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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo realizar um estudo acerca das fotografias publicitarias presentes nas edicoes
do jornal “O NACIONAL” durante a semana que antecede o dia das maes, nos anos de 1987 e 2017, a fim de
identificar o imaginario sobre o feminino que permeia esta data comemorativa. O projeto visa compreender a
construcdo de estere6tipos acerca do feminino e a violéncia simbélica que permeia nossa cultura visual na 6tica
do olhar masculino na fotografia publicitaria. Para isso selecionamos 6 antncios que refletem estes estereétipos
afim de discorrer sobre o imaginario presente.

Palavras-chave: cultura; consumo; violéncia simbélica; fotografia publicitaria; feminismo; midia impressa.



ABSTRACT

The objective of this study is to analyze the publicity photographs present in the editions of the newspaper "O
NACIONAL" during the week preceding the mothers' day, in 1987 and 2017, to identify the construction of the
imaginary about the feminine that permeates this commemorative date. The project aims to understand the
construction of stereotypes about the feminine and the symbolic violence that permeates our visual culture in the
view of the masculine eye in advertising photography. For this we selected 6 ads that reflect these stereotypes in
order to discuss the present imagery.

Keywords: culture; consumption; symbolic violence; advertising photography; feminism; printed media.
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INTRODUCAO

Tornou-se cotidiano a convivéncia e absorcéo de informagdo através de imagens, sejam elas
através de publicidade ou fatos jornalisticos. Fotografias, ilustragdes, pinturas ou qualquer outra
forma de grafia democratizaram o que conhecemos por estere6tipos culturais de nosso mundo.
A fotografia automatizou o processo das construgdes imagéticas tornando-se para a publicidade
um elemento essencial no processo de elaboragéo de andncios. Afinal o que pode ser mais real

e sedutor do que uma fotografia para a recep¢ao da massa?

A principal questdo norteadora de nossa pesquisa é: Como é construido o imaginario sobre
o feminino na fotografia publicitéria presente na midia impressa do jornal ONacional na semana
que antecede o dia das mées, nos anos de 1987 e 2017? Paralelamente a esta questdo e, de certa
forma, em fungéo dela, também nos perguntamos sobre o arquétipo da grande mée, o destino
biolégico pré-determinado as mulheres pela cultura patriarcal, e como a fotografia publicitaria

ao longo dos anos contribui para a manutengdo de um discurso dominante.

A partir desta problemaética, se vé necessario refletir sobre a leitura e a criagdo de andncios
publicitarios para midia impressa e a responsabilidade social que a criagdo ou perpetuagédo de
estere6tipos neste universo imagético pode implicar principalmente na utilizagdo do corpo
feminino como forma de persuaséo. Diante disso, esta monografia tem por objetivo verificar a
construcdo do imaginario sobre o feminino nas fotografias publicitarias presentes nas edicoes
impressas do jornal ONacional, de Passo Fundo, na semana que antecede o dia das mées no ano
de 2017. Também realizando um comparativo aos anincios do ano de 1977, durante 0 mesmo

periodo. O que permanece € 0 que muda?

Outro objetivo da presente pesquisa é constatar qual é a categorizagdo das fotografias,
entender a l6gica através da representacéo da identidade, também se hd mudanca no discurso
sobre a mulher, sobre género e em que medida isso se aplica a publicidade. Também pretende-
se refletir sobre o discurso feminista na publicidade, o olhar masculino sob a dtica da fotografia

publicitéria.

Para realizar este estudo foram separados apenas 0s aniincios que contém figuras femininas
como elemento de persuasdo e que possuem em seu contetido a fotografia como elemento

grafico de suporte para transmissdo da mensagem. Para a andlise serdo coletados dados
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empiricos nas edigdes do jornal ONacional e utilizada a metodologia de pesquisa bibliogréafica
baseada em leituras e fichamentos, assim como uma analise dos materiais publicitarios

correlacionando as fotografias com aspectos do imaginario presentes em nossa sociedade.

A pesquisa tem grande relevancia social pois, nota-se que a sociedade se molda a partir de
referéncias presentes no cotidiano, seja no modo de se vestir, se relacionar, ou também no que
¢ visto em revistas e jornais. A fotografia publicitaria, junto de uma bela diagramagao e texto
de apoio, cria um universo ludico que até se assemelha com o cotidiano, mas que mergulha a
sociedade em um mundo puramente emocional, criando bem-estar e prazer visual. Para o
pesquisador, a pesquisa tem relevancia, pois, como futuro publicitario, deve-se levar como
pilares principais a ndo objetificagdo das pessoas, a ndo sexualizagdo da mulher para a

publicidade e a fomentacdo de uma publicidade com olhar mais igualitério.

Do ponto de vista académico, espera-se que o estudo contribua para gerar indices e sirva de
referéncia para outros académicos, e também a comunidade, para que possam compreender a
razdo de que a imagem da mulher na publicidade ndo deve ser elaborada através de exemplos
miséginos, de forma fragmentada, mas sim criada através de planejamento prospectando um
posicionamento empresarial adequado neste complexo mercado que se modifica diariamente e

0 mais importante valorizando o feminino por sua subjetividade.
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1. REVISAO DE LITERATURA

1.1. Fotografia Publicitaria, o Imaginario e o Mito.

A fotografia surgiu e logo se tornou um importante instrumento de registro e de
documentagdo histérica. A imagem como linguagem visual cumpre tanto a fungéo
essencialmente estética quanto elemento informativo. Consideramos pensar a significagao da
fotografia com fins comunicacionais, de documentacéo, sem deixar de perceber sua dimensao
plastica de manifestacdo. Imagens ndo sdo puramente técnicas, ndo sdo puramente denotativas,
“oferecem aos seus receptores um espago interpretativo com simbolos conotativos” (Flusser

1985).

E também preciso entender a fotografia como um meio capaz de informar levando em
consideragdo o tempo e o contexto de determinado momento. Barthes diz que “A Fotografia
ndo rememora o passado [...]. O efeito que ela produz em mim ndo é o de restituir o que é
abolido (pelo tempo, pela distdncia), mas o de atestar que o que vejo de fato existiu”
(BARTHES, 2015).

Barthes coloca também a fotografia como instrumento de corte temporal, eternizando o
instante. “O que a fotografia induz ao infinito s6 ocorreu uma vez: ela repete mecanicamente o

gue nunca mais podera repetir-se existencialmente” (2015).

Ao dissertar sobre o efeito perverso e a explosdo do video Durand (2011) ressalta a
importancia das descobertas quimicas que resultaram na descoberta fotografica em “preto (N.
Niepce, 1823; J. Daguerre, 1837), e depois em cores (L. Ducos de Hauron, 1869; G.Lippman,
1891)”, como ele mesmo afirma a imagem havia sido desvalorizada em seu passado, todavia as
imagens midiatizadas encontravam-se onipresentes nas representa¢des culturais do homem do

ocidente. O autor ainda diz:

“A imagem mediatica esta presente desde o bergo até o timulo, ditando as intengdes
de produtores andnimos ou ocultos: no despertar pedagdgico da crianga, nas escolhas
econdmicas e profissionais do adolescente, nas escolhas tipologicas (a aparéncia) de
cada pessoa, até nos usos e costumes publicos ou privados, as vezes como
"informacdo”, as vezes velando a ideologia de uma “propaganda”, e outras
escondendo-se atras de uma publicidade sedutora.” (DURAND, 2011).
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A principio, se faz importante ressaltar as caracteristicas que diferem e se assemelham
entre a fotografia Publicitaria da fotografia Comercial. Ambas possuem informagdo
intencionada (PETER, 1999) com finalidade de persuasdo, ou seja, chamar a atencdo do
observador para um determinado produto ou servigo, instigando desejo, levando a sair de uma
postura de apenas espectador para a de observador mais atento até o ato de consumo. Por sua
vez a fotografia publicitaria torna a experiéncia de compra mais abstrata por conta de sua
manipulagdo em aplicativos computacionais, geralmente utilizando apenas um recorte do
objeto, ndo tendo a responsabilidade de divulgar o real. J4 a fotografia comercial tem a
finalidade de divulgac&o do produto de maneira real, expondo suas caracteristicas em evidéncia

para que atinja o publico alvo.

Ambas as fotografias comercial ou publicitaria passam pelo processo de briefing® das
agéncias de comunicagdo para entdo serem compreendidos seus conceitos, todavia, segundo
Rocha (2001), fotografia publicitaria deve ser explicita com o que quer comunicar e persuadir
desde o primeiro contato, também deve ser redundante em relagdo ao texto de apoio presente,
ou seja, deve possuir toda a informacgdo necessaria por quem a emite. Através da fotografia
publicitaria podemos revelar a subjetividade da empresa em relacéo a diversos posicionamentos
sociais e, mesmo com a ruptura das fronteiras comunicacionais, identificar alguns indices de
uma cidade ainda com costumes provincianos?. Tenta-se reproduzir um universo imagético

hiper-real, ludico, com elementos do cotidiano:

“No mundo dentro do an(incio, tal como nos é transmitido rotineiramente, encena-se
uma vida parecida como a nossa — real, cotidiana e idéntica. Um drama que lembra a
vida e, no entanto, é sem dor, miséria e angustia, divida ou fragilidade humana [...].
Os produtos tém sentimentos, ndo h4 morte, a felicidade é absoluta, onde a crianca
sorri, a mulher deseja, o homem é pleno e a velhice beatifica. Mundo que nem é de
verdade e nem engana: é um mundo magico” (ROCHA, 2001).

Utilizando-se desta simulag&o, a imagem hiper-real também se manifesta na construcéo
da fotografia publicitaria. Flusser (1985) ao discorrer sobre a construcdo de uma fotografia

ressalta que o fotégrafo pode recorrer a elementos subjetivos para transcodificar sua intengao

1 Processo de coleta de dados realizado por agéncias de publicidade para produzir um roteiro de ages, para que
se atinja o objetivo que um cliente procura.
2 Pejorativo; que age, se comporta ou pensa de maneira atrasada.
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de fotografar afim de produzir imagens belas, politicamente engajadas ou que tragam
conhecimento. Todavia para o autor as fotografias sdo tratadas como cenas simbolicas e
programam a sociedade para um comportamento magico em fungéo da vida em sociedade onde,
ao acaso, uma informagdo simbdlica torna-se uma necessidade e programa o receptor da

mensagem para um comportamento méagico. O autor ainda diz:

“Estar no universo fotografico implica viver, conhecer, valorar e agir em fungao de
fotografias. Isto é: existir em um mundo-mosaico. Vivenciar passa a ser recombinar
constantemente experiéncias vividas através de fotografias. Conhecer passa a ser
elaborar colagens fotograficas para se ter “visio de mundo”. Valorar passa a ser
escolher determinadas fotografias como modelos de comportamento, recusando
outras. Agir passa a ser comportar-se de acordo com a escolha” (FLUSSER, 1985).

“Fotografias sdo imagens de conceitos, sdo conceitos transcodificados em cenas”, € o
que afirma Flusser (1985) ao falar sobre o gesto de fotografar. Ainda compara o fotografo,
munido de um aparelho para fotografar, como observador em movimento de caca na densa
floresta da cultura. Conceitos estes que frequentam o inconsciente do psiquismo humano
conforme e exalta Ellenberger (1974), conforme citado por Durand com o titulo de “descoberta

do inconsciente”. O antrop6logo francés Durand ainda ressalta que:

“Qualquer manifestacdo da imagem representa uma espécie de intermediario entre um
inconsciente ndo manifesto e uma tomada de consciéncia ativa. Dai ela possuir o status
de um simbolo e constituir 0 modelo de um pensamento indireto no qual um
significante ativo remete a um significado obscuro” (DURAND, 2011).

Ainda seguindo este pensamento, podemos realizar uma segunda reflexdo acerca do que
disserta Flusser (1985) sobre o “Tempo Magia” onde o olhar circula e estabelece relagdes de
significado com elementos preferenciais trazendo como exemplo o canto do galo, que da
significado ao nascer do sol, e este da significado ao canto do galo, com os arquétipos oferecidos
em anuncios publicitarios, ora insistindo que as mulheres deveriam seguir determinado modelo,
ora outro. Podendo assim citar o dia das mdes como uma data onde as mées devem amar
plenamente seus filhos e prezar pela sua “familia modelo”, contexto magico, hiper-real. Ao
passar do tempo a relagdo do ser humano e destes instrumentos passa a ser de alienacdo, assim

esquecendo a motivacdo pela qual a imagem foi construida, tornando-se alucinagdes e
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incapacitando a decifragdo das imagens, apenas o guiando a esmo. Um mundo representado

através de imagens que imaginam o mundo, um mito.

O imaginario vem sendo construido e aplicado em diversos sistemas de signos e se tornou
um forte aliado a publicidade. Durand (2011) aborda que, no ocidente, temos uma forte heranga
ancestral com o monoteismo biblico. Método este que priva de criar ou encontrar qualquer
substitutivo para o divino, seguindo a l6gica binaria do método da verdade, é falso ou é
verdadeiro. Todavia o autor diz que a heranca platénica prevé uma via de acesso onde a dialética
bloqueada ndo consegue ultrapassar, sendo esta brecha o imaginario. Podemos verificar o uso
do imaginario em anuncios de televisdo, publicidade impressa, arquitetura, contos de fadas,

entre outros espagos como moda, cardapios, novelas.

Segundo Durand, o imaginario obteve os pilares de sua resisténcia no Romantismo,
Simbolismo e Surrealismo, para entdo estabelecer-se progressivamente na “descoberta do

inconsciente’*:

“A ideia e as experiéncias do funcionamento concreto do pensamento comprovaram
que o psiquismo humano n&o funciona apenas a luz da percepcdo imediata e de um
encadeamento racional de ideias, mas também na penumbra ou na noite de um
inconsciente, revelando, aqui e ali, as imagens irracionais do sonho, da neurose ou da
criagdo poética. [...] “Qualquer manifestagdo da imagem representa uma espécie de
intermediario entre um inconsciente ndo manifesto e uma tomada de consciéncia
ativa. Dai ela possuir o status de um simbolo e constituir o modelo de um pensamento
indireto no qual um significante ativo remete a um significado obscuro” (DURAND,
2011).

Pode-se relacionar este processo com o fato de que a identidade proposta para o0s
produtos ndo estd propriamente ligada ao bem ofertado pelo mesmo, mas sim pela marca
simbdlica que afeta o inconsciente de cada individuo. Durand ainda afirma que “todo
pensamento humano é uma re-presentacao, isto é, que passa por articulagdes simbdlicas”
(2011), frase esta que nos faz lembrar da obra do artista surrealista belga René Magritte, que
em 1929 nos fez pensar sobre a representacdo dos objetos com a célebre frase e a obra Ceci
n’est pas une pipe, “Isto ndo é um cachimbo”, afirmando que a forma imagética de um objeto

ndo é um objeto, mas uma representagao deste, assim como a forma imagética de uma mulher

3 Referéncia de Durand ao titulo dado por H. Ellenberger em A la découverte de I'Inconsciente. Histoire de la
psychiatrie dynamique.



17

ndo é uma mulher, mas uma representacdo desta. Todavia, e por consequéncia disso, é no

imaginario que se cria o conector para figurar qualquer tipo de representagdo humana.

Podemos somar os estudos de Barthes (2003) a este raciocinio, logo que sugere que o
mito é uma fala, mas ndo uma fala qualquer, pois necessita de uma forma de significagéo, sendo
necessario um conceito por tras, pois um objeto por si s6 ndo comunica. O autor ainda diz: “ja
que o mito é uma fala, tudo pode constituir um mito, desde que seja suscetivel de ser julgado
por um discurso”. Desta forma podemos pensar que, para estabelecer um imaginario para um
objeto ha a necessidade de uma narrativa pois “Cada objeto do mundo pode passar de uma
existéncia fechada, muda, a um estado oral, aberto a apropriacdo da sociedade, pois nenhuma
lei, natural ou ndo pode impedir-nos de falar das coisas” (BARTHES, 2003). Assim as
equivaléncias da construcdo perpassardo a criacao e passardo a depender das totalidades vividas
por cada pessoa, ou seja, suas experiéncias sociais. Entretanto para Durand (2011), além desta
conceituacdo, o processo do mito ainda consiste na repeticdo destas ligages simboélicas que o
compde, e esta redundancia, aponta uma tentativa de convencimento ao longo de todas suas
nuancas possiveis. Desta forma ainda pode-se refletir sobre o trajeto antropoldgico que o mito
deve realizar para estar nas raizes da representacdo dos humanos. Segundo Durand esta lei do
trajeto antropoldgico é: “tipica de uma lei sistémica, mostra muito bem a complementaridade
existente entre o status das aptiddes inatas do sapiens, a reparticdo dos arquétipos verbais nas

estruturas dominantes e 0s complementos pedagogicos exigidos pela neotenia humana” (2011).

Ja quando adentramos na topica sociocultural do imaginario proposta por Durand, onde
propde que seja resgatado os estudos de Freud onde se apresentou o funcionamento da psique

em duas tdpicas:

“No primeiro quadro ele mostrou o nivel do consciente soliddrio com um
inconsciente; uma espécie de infra-estrutura que o satisfaz. Na segunda topica, o
esquema se complicava em trés niveis: o consciente dividia-se em ‘ego’ e “superego‘
enquanto o inconsciente era denominado “isso” (id)” (DURAND (2011).

Desta forma, o antrop6logo francés, projeta metaforicamente as trés instancias

Freudianas, citadas acima, a uma sociedade:

“Se desenharmos um circulo para representar o conjunto imaginario cobrindo uma
determinada época de uma sociedade, podemos dividi-lo em duas fatias na horizontal
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[..] A fatia inferior, a mais profunda, representa um isso antropolégico [...] o
‘inconsciente especifico” e que esta ligado a estrutura psicopsicoldgica do animal
social, 0 Sapiens sapiens. E neste campo que 0s esquemas arquetipicos provocam as
‘imagens arquétipas’ [...]. As estruturas destas imagens, conquanto embagadas, nem
por isso s&o menos precisas [...]. Este inconsciente especifico forma-se quase no
estado de origem [..] das imagens simbdlicas sustentadas pelo meio ambiente,
especialmente pelos papéis, as personae (as mascaras), desempenhados no jogo social,
e constituem a segunda ‘fatia’ horizontal do nosso diagrama correspondendo,
metaforicamente, ao ‘ego’ freudiano. E uma zona das estratificacdes sociais onde sao
modelados os diversos papéis conforme as classes, castas, faixas etarias, sexos e graus
de parentesco ou em papéis valorizados e marginalizados [...]” (DURAND, 2011).

O autor ainda expde que, enquanto os papeis valorizados nesta sociedade tendem a se
perpetuar, institucionalizar, os papeis marginalizados tendem a permanecer fora dos padrdes
em um Undergorund?, dispersos. Contudo, o autor ainda comenta “[...] estas imagens de papéis
marginalizados sdo os fermentos, bastante anarquicos, das mudancas sociais e do mito condutor
[...] (DURAND, 2011)”, referenciando a revolugdo francesa como exemplo deste movimento.
Para encerrar a metéafora dos estudos de Freud, Durand cita 0 superego como organizagao e
racionaliza¢do em “codigos, planos, programas, ideologias e pedagogias, os papéis positivos
do ‘ego’ sociocultural.”. O autor ainda acrescenta que a estas duas dimensdes da topica ainda

deve ser acrescentada uma terceira dimensdo, a temporal:

“Ao partir de uma extremidade repleta de fluxos de imagens do ‘isso’ constatamos
tratar-se do esbogo confuso de um imaginario que, aos poucos ira regularizar-se na
sua parte mediana de acordo com 0s varios papéis, somente para terminar muito
empobrecido na extremidade superior onde o alégico do mito tende atenuar-se em
prol da légica em curso. Portanto os contetidos imaginarios (0s sonhos, desejos, mitos
etc.) de uma sociedade nascem durante um percurso temporal e um fluxo confuso,
porém importante, para finalmente se racionalizarem numa ‘teatralizagdo’ (Jean
Duvignaud, Michel Maffesoli) de usos ‘legalizados’ (Algirdas, |Greimas, Yves
Durand), positivos ou negativos, os quais recebem suas estruturas e seus valores das
varias ‘confluéncias’ sociais (apoios politicos, econdmicos, militares etc.), perdendo
assim sua espontaneidade mitogénica em construgdes filoséficas, ideologias e
codificagdes.” (DURAND 2011).

Ainda, outro fator que se deve levar em conta na criagdo do imaginario humano é o lento
desenvolvimento de seu cérebro, desde sua forma anatémica até o desenvolvimento pleno de
sua atividade elétrica: “O homem ¢ o tnico ser com a maturagio tdo lenta que permite ao meio,
especialmente a0 meio social, desempenhar um grande papel no aprendizado
cerebral”(CHAUCHARD, 1952 apud DURAND, 2011). Durand ainda afirma que “A

4 Cultura que foge dos padrdes normais e conhecidos pela sociedade.
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consequéncia desta neotenia lenta ¢ dupla: ndo apenas requer a educagdo dos “sistemas” da
simbolizagdo como faz com que esta educacdo dependendo das culturas e até dos movimentos
culturais de uma mesma cultura, seja muito variavel.”. Desta forma percebemos que o
imaginario é criado ao decorrer do envelhecimento humano e se torna mutével nas mais diversas

épocas.



20

1.2. Midia e a violéncia simbolica

A midia é o principal lugar de memoria e/o de histdria das sociedades contemporaneas
(RIBEIRO, 2005) principalmente por construir e colaborar para a criagdo dos mais diversos
valores da sociedade e também, por isso, transformando-se em espelho da cultura que a
consome, desta forma podemos considerar que comunicacéo é poder e tudo o que é falado nos
meios de comunicacdo de massa, seja radio, televisao, brochuras, revistas, jornais, & poderoso
em diversos aspectos. A publicidade investe fortunas para estimular o consumo até mesmo de
coisas que ndo precisamos. Nota-se com a simples avaliagdo das formas que os sujeitos
produzem os discursos na midia. No caso especifico da mulher, o modo de representacéo, na
grande maioria, sd0 0s que perpetuam as mais diversas caracteristicas machistas e sexistas.
Logo quando falamos da mulher na midia e quando falamos de como ela é apresentada nesses

espacos também falamos de um problema que é cultural e social.

Peter Burke (2004) explica o qudo fécil é se deixar enganar pela agéo de imprimir uma
realidade que a fotografia lhe cede, por mais que essa pareca uma copia fiel da realidade, a
fotografia mostra apenas uma pequena parte de um contexto maior, apenas a visao de quem
esta por de tras das lentes. Por isso, é importante pensar na “dimenséo historica da imagem e as
possibilidades efetivas de utiliza-la na composi¢cdo em algum certo conhecimento sobre o
passado” (MAUAD, 1996). Percebemos assim, que as imagens também possuem suas proprias

armadilhas.

Se pensarmos acerca da representacao da mulher na midia, Lira e Veloso ressaltam que:

“[...] a publicidade em geral, tem usado a imagem da mulher como uma estratégia de
atrair o publico masculino, como se s6 os homens pudessem comprar e s6 eles
servissem de referencial consumidor para o mercado. As propagandas de cerveja
podem ser consideradas como um exemplo desse tipo de tratamento depreciativo dado
a imagem da mulher pela midia” (LIRA, VELOSO, 2008).

Por sua vez o corpo feminino é visto de forma fragmentada em uma eterna necessidade
de conservacdo, enquanto o corpo masculino, que ja esta pronto, é a prova do rompimento de
todas as barreiras. O corpo, como uma unidade, sofre perdas e o que prevalece sdo apenas
algumas partes. E o que disserta Rocha (2001) ao analisar diversos andncios em relagdo a

submeter a mulher ao siléncio enquanto os produtos falam por ela, extraindo assim toda sua
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subjetividade enquanto ser. O autor ainda diz, “A identidade feminina desenhada nos anuncios
ndo se preocupa com interiores, subjetividades ou com as mdultiplas faces do universo
psicologico” (ROCHA, 2001).

Apesar das transformagfes concretas as quais a imagem do feminino vem sofrendo,
ainda é possivel perceber que os lugares tradicionais do mundo feminino pairam no imaginario
social, nas maneiras de pensar, nas atitudes de homens e, por que ndo dizer, das préprias
mulheres. (PEGORARO, 2011) no que se refere as imagens é decorrente de uma sociedade
historicamente machista e patriarcal, reproducdes que disseminam representacdes daquilo que
chamamos de violéncia simbdlica de género, referente aos constrangimentos morais que as
representagdes sociais de género impdem, suas principais caracteristicas consistem no

constrangimento e na degradacdo da imagem da mulher, definindo-a como “mulher objeto”.

Em sua obra O Poder Simbdlico, Bourdieu coloca o quanto a cultura visual se baseia
em estruturas simbdlicas de poder que servem para a manutencéo de uma classe dominante. "O
poder simbdlico é, com efeito, esse poder invisivel o qual s6 pode ser exercido com a
cumplicidade daqueles que ndo querem saber que lhe estdo sujeitos ou mesmo que o exercem”

(BOURDIEU, 2002).

Sob essa influéncia, o feminino acaba se rendendo, pois “incorporamos, sob a forma de
esquemas inconscientes de percepcdo e de apreciacdo, as estruturas histdricas da ordem
masculina; arriscamo-nos, pois, a recorrer, para pensar a dominagdo masculina, a modos de
pensamentos que sao eles proprios produto da dominagao” (BOURDIEU, 2011). Para
compreender essa dominagéo se faz necessaria uma analise das condi¢des que 0s corpos, postos
no mundo social, sdo inseridos na cultura, deixando o aspecto fisico de lado para assumir o
significado cultural. Sendo assim, a mulher nas paginas das revistas e em outros veiculos de

comunicagdo, esta repleta de valores e significados (TEIXEIRA, 2015).

A base da violéncia sdo as estruturas que defendem a ideia de superioridade masculina,
mantendo-a viva e favorecendo a manutencéo dessa cultura que, segundo Bourdieu (2002),

encontra na propria sociedade condicdes para sua disseminagao.

“Dado o fato de que € o principio de visdo social que constroi a diferenca anatomica
e que é esta diferenca socialmente construida que se torna o fundamento e a caugéo
aparentemente natural da visdo social que a alicerca, caimos em uma relagéo circular
que encerra o pensamento na evidéncia de relagdes de dominagao inscritas a0 mesmo
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tempo na objetividade, sob a forma de divisdes objetivas, e na subjetividade, sob
forma de esquemas cognitivos que, organizados segundo essas divisdes, organizam a
percepcao das divisdes objetivas” (BOURDIEU, 2002).

Dessa forma, podemos pensar a fotografia e a publicidade tendo um papel importante
no processo de naturalizacdo das relag6es de poder e do discurso dominante no que diz respeito
a estereGtipos de género, de certa forma, ela contribui num processo que favorece a
aprendizagem desses papéis por homens e mulheres. Portanto, sdo instrumentos importantes
para reproducdo da desigualdade. Ha espago para ressignificacéo de valores? Especificamente
quando se trata de campanhas publicitarias no Dia das Maes que reforgam o estere6tipo da
mulher ideal, irreal, forte e que ama seu filho incondicionalmente? O quanto a fotografia e a
publicidade estdo dispostas a romper com esse estere6tipo? Sera que as mulheres se identificam

com essa imagem correspondente retratada pela publicidade?

“Nao se nasce mulher, torna-se”, a famosa citagdo da autora Simone de Beauvoir nos
ajuda a compreender um pouco da construcdo desse papel feminino e como contribui para
fortalecimento da construcdo de um papel de género pré-estabelecido. A autora em sua obra,
deixa claro como especificacdes bioldgicas ndo justificam a subjugacdo do homem sobre a
mulher, é necessario levar em conta questdes politicas e sociais “o corpo da mulher ¢ um dos
elementos essenciais da situacao que ela ocupa neste mundo. Mas ndo é ele tampouco que basta
para a definir” (BEAUVOIR, 1970).

Em Bourdieu, existe um processo simbélico de criagdo da diferenca, o qual a classe que
domina economicamente impde sua cultura aos dominados. “O poder simbdlico €, com efeito,
esse poder invisivel o qual s6 pode ser exercido com a cumplicidade daqueles que ndo querem
saber que Ihe estéo sujeitos ou mesmo o exercem" (BOURDIEU, 2003). Dessa forma, o que

denominamos violéncia simbolica que se assenta em uma realidade dada como natural:

“E enquanto poderes estruturados e estruturantes de comunicago e conhecimento que
os “sistemas simbodlicos” cumprem sua fungdo politica de instrumentos de imposi¢ao
ou de legitimacao da dominacéo, que contribuem para assegurar a dominacéo de uma
classe sobre outra (violéncia simbélica) dando o reforgco de sua prépria forca as
relacoes de forga que as fundamentam e contribuindo assim, segundo a expresséo de
Weber, para a “domesticagdo dos dominados” (BOURDIEU, 2003).

Essa violéncia age de forma sutil no senso comum, que se manifesta em diferentes meios na

sociedade:
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“O poder simbdlico como poder de constituir o dado pela enunciagéo, de fazer ver e
fazer crer, de confirmar ou de transformar a visdo do mundo e, deste modo, a ac¢éo
sobre 0 mundo, portanto o mundo; poder quase magico que permite obter o
equivalente daquilo que é obtido pela forga (fisica ou econdmica), s se exerce se for
reconhecido, quer dizer, ignorado como arbitrario. (BOURDIEU, 2003).

Ainda:

“O efeito da dominagdo simbolica (seja ela de etnia, de género, de cultura, de lingua
etc) se exerce ndo na légica pura das consciéncias cognoscentes, mas através dos
esquemas de percepcdo, de avaliagdo e de agdo que sdo constitutivos dos ‘habitus’ e
que fundamentam, aquém das decisdes da consciéncia e dos controles da vontade,
uma relagdo de conhecimento profundamente obscura a ela mesma. Assim a légica
paradoxal da dominagdo masculina e da submisséo feminina, que se pode dizer ser,
ao mesmo tempo e sem contradicdo, espontanea e extorquida, s6 pode ser
compreendida se nos mantivermos atentos aos efeitos duradouros que a ordem social
exerce sobre as mulheres (e os homens), ou seja, as disposi¢Bes espontaneamente
harmonizadas com esta ordem que as impdem [...] (BOURDIEU, 2002).

Isso significa que o poder simbdlico reside numa relacdo entre os que exercem o poder
¢ os que lhe sdo sujeitos. “O poder das palavras e das palavras de ordem, poder de manter a
ordem ou de a subverter, é a crenca na legitimidade das palavras e daquele que as pronuncia,

crenca cuja producdo nao é da competéncia das palavras” (BOURDIEU, 2003).

Sob essa influéncia, a mulher acaba se rendendo, pois “incorporamos, sob a forma de
esquemas inconscientes de percepcdo e de apreciagdo, as estruturas historicas da ordem
masculina; arriscamo-nos, pois a recorrer, para pensar a dominagdo masculina, a modos de
pensamentos que sdo eles proprios produto da dominagao”. (BOURDIEU, 2002). Dessa forma,
podemos pensar a fotografia e a publicidade tendo um papel importante no processo de
naturalizacdo das relagdes de poder e do discurso dominante no que diz respeito a estere6tipos
de género, de certa forma, ela contribui num processo que favorece a aprendizagem desses
papéis por homens e mulheres. Portanto, sdo instrumentos importantes para reprodugdo da

desigualdade.

Para compreender essa dominacéo se faz necessaria uma analise das condi¢des que 0s
corpos, postos no mundo social, séo inseridos na cultura, deixando o aspecto fisico de lado para

assumir o significado cultural. A base da violéncia séo as estruturas que defendem a ideia de
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superioridade masculina, mantendo-a viva e favorecendo a manutencdo dessa cultura que,

segundo Bourdieu (2002), encontra na propria sociedade condicdes para sua disseminagao.

“Se a relagdo sexual se mostra como uma relagdo social de dominagdo, ¢ porque ela
esté construida através do principio de divisdo fundamental entre o masculino, ativo,
e o feminino, passivo, e porque este principio cria, organiza, expressa e dirige o desejo
— 0 desejo masculino como desejo de posse, como dominagdo erotizada, e o desejo
feminino como desejo de dominagdo masculina, como subordinagdo erotizada, ou
mesmo, em Ultima instancia, como reconhecimento erotizado da dominagédo
(BOURDIEU, 2002).”

A partir do texto de Joan Scott: “Género: uma categoria util para analise historica” a
autora indica que “os historiadores, debrugados sobre os estudos de género possuem um
compromisso tedrico bastante relevante: explicar as razdes pelas quais as relagdes de poder sao

construidas na sociedade, como funcionam e como mudam” (SCOTT, 1995).

Para Beauvoir, é possivel fazer uma analise acerca da condicdo da mulher a partir do
ponto de vista do materialismo historico, especificamente a obra “A Origem da Familia, da
Propriedade Privada e do Estado” de Engels, ¢ fundamental para compreender como a mulher

foi relegada ao papel social dentro da esfera privada:

“Nao seria possivel obrigar diretamente uma mulher a parir: tudo o que se pode fazer
é encerra-la dentro de situagdes em que a maternidade é a Unica saida; a lei ou os
costumes imp&em-lhe o casamento, proibem as medidas anticoncepcionais, o aborto
e o divorcio. [...]. E impossivel, vé-se por esse exemplo, encarar a mulher unicamente
como forga produtora; ela é para 0 homem uma parceira sexual, uma reprodutora, um
objeto erdtico, um Outro através do qual ele se busca a si proprio” (BEAUVOIR,
1970).

Apesar do papel da maternidade se revelar importante numa perspectiva historica a

mulher foi relegada ao papel doméstico, de reposi¢do da forca de trabalho do homem:

“Eis por que nelas a mulher ndo encontra motivo para uma afirmacéo altiva de sua
existéncia: ela suporta passivamente seu destino biolégico. Os trabalhos domésticos a
que esta votada, porque s6 eles sdo concilidveis com os encargos da maternidade,
encerram-na na repeti¢do ¢ na imanéncia” (BEAUVOIR, 1970).
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Nesse processo, cria-se uma relagdo da Mulher com a Natureza, associando suas
caracteristicas e servindo de subsidio para diversas representagdes mitologicas, e que a
superioridade masculina era reafirmada a partir de caracteristicas bioldgicas, e a mulher nunca
Ihe foi permitido escolher o prdprio destino, uma vez que seu lugar sempre foi estabelecido

pelos homens:

“Dizer que a mulher era o Outro equivale a dizer que ndo existia entre 0s sexos uma
relacdo de reciprocidade: Terra, Mée, Deusa, ndo era ela para o homem um
semelhante: era além do reino humano que seu dominio se afirmava: estava portanto
fora desse reino. A sociedade sempre foi masculina; o poder politico sempre esteve
nas maos dos homens” (BEAUVOIR, 1970).

A obra de Beauvoir nos permite entender, a partir de uma perspectiva histérica, como
foi se construindo o papel da mulher na sociedade ocidental e como o patriarcado definiu seu
papel no seio da sociedade. O seu destino ficou determinado pelo casamento e por muito tempo,
s6 sua condicdo de esposa e mée lhe assegurava direitos. Na historia da humanidade a
construgdo de como o homem e a mulher sdo vistos na sociedade tem a perspectiva do
patriarcado, as mulheres sobra o papel de mée, amante e cuidadora do lar, reforcado pelos

diferentes “universos simboélicos” Que segundo Bourdieu:

“Na tradigdo neo-kantiana os universos simbdlicos sdo o mito, a lingua, a arte e a
ciéncia. “Para Durkheim essas formas deixam de ser formas universais
(transcendentais) para se tornarem [...] arbitrarias e socialmente determinadas. Nesta
tradicédo [...] a objetividade do sentido do mundo define-se pela concordancia das
subjetividades estruturantes (senso = consenso) (BOURDIEU, 2003)

Para entender melhor as construcdes simbolicas que dizem respeito a mulher, basta
pensarmos no tabu da virgindade e como ele esta relacionado ao papel da mée. O homem detesta
pensar na mulher em sua condigéo carnal. Na idade média, surge a dicotomia da representagao
da mulher. De um lado a Virgem Maria, santificada, e do outro lado sua inversdo, Eva, a
pecadora. Essas representacdes reforcam a ideia de superioridade masculina e rompem com o
imaginario de méde ligado a natureza, a mae se ajoelha e chora a morte do filho e diante dele se

encontra numa situacao de inferioridade.
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“Enfim, as préprias mudancas da condi¢do feminina obedecem sempre a légica do
modelo tradicional entre o masculino e o feminino. Os homens continuam a dominar
0 espaco publico e a area de poder (sobretudo econémico, sobre a produ¢do), ao passo
que as mulheres ficam destinadas (predominantemente) ao espago privado
(domeéstico, lugar de reproducédo) em que se perpetua a légica da economia de bens
simbdlicos, ou a essas espécies de extensdes deste espaco, que sao 0s servigos sociais
(sobretudo hospitalares) e educativos, ou entdo aos universos da producédo simbélica
(areas literaria e artistica, jornalismo, etc.)” (BOURDIEU, 2002).

Sendo essa a logica baseada no modelo tradicional que vemos reproduzida muitas vezes nas
pecas publicitarias no dia das maes, e da mesma forma podemos pensar acerca do papel da
fotografia enquanto instrumento de registro, como captura e refor¢a uma construgdo imagética

baseada nessas relacdes de poder e de dominacéo do masculino sobre o feminino.
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2. ANALISE

A partir dos argumentos apresentados no primeiro capitulo deste estudo, torna-se possivel
identificar elementos conotativos do imaginario presente nas fotografias publicitérias a seguir.
Para tal, foram coletados dados empiricos através das edices impressas do jornal ONacional
26.540, 26.541, 26.542, 26.543, 26.544, 26.545, 26.546, referente aos dias 06 e 07, 08, 09, 10,
11, 12, 13 e 14 do més de maio do presente ano de 2017 que contenham como seu elemento
gréafico de persuasdo a representacdo imagética do feminino, assim como, para efeitos de uma
comparacdo histérica e utilizando o mesmo procedimento de amostragem, foram pesquisadas
as edicdes do ano de 1987 para assim verificar os esteredtipos de construgdo do feminino nestas
duas datas para assim descrever diferentes tipos de materiais que constituem a mensagem
transcrevendo percepgdes visuais para linguagem verbal, assim constituindo uma interpretacéo
qualitativa, identificacdo de valores e elementos culturais. A escolha de pesquisar a semana que
antecede o dia das mées nestas duas datas, 2017 e 1987, se da pelo fato de que as empresas
utilizam esta Gltima semana para anunciar mais e atingir o maior nimero de pessoas que ainda
estdo indecisas sobre qual compra efetuar.

Para tal decidimos separar o material em trés categorias, todas representando mensagens
publicitarias em alusdo ao dia das mées e que se assemelham entre si, historicamente ou ndo. A
primeira categoria “A Familia”, onde foram encontrados dois antincios semelhantes em edig¢des
do jornal ONacional do presente ano de 2017, mostrando assim uma repetigdo imagética da
composicao familiar em dois finais de semana, data reservada ao descanso e a familia segundo
o catolicismo. Na segunda categoria “Os presentes”, ja se inicia um comparativo histérico com
um anuncio de 1987 e um de 2017 afim de identificar a constru¢do patriarcal por tras da
mensagem dos anuncios. Por fim, na terceira categoria “A Feminilidade”, trazemos um
comparativo histdrico sobre os detalhes que se assemelham na mensagem publicitaria com as
relagdes entre uma concepgao imagética de representacdo feminina e os elementos gréaficos de

suporte.

Também se faz importante ressaltar que, para realizar este estudo, tornou-se necessario
realizar uma pesquisa bibliogréfica para aprofundar o conhecimento sobre as questbes de
género. Conforme GIL (2008) a pesquisa bibliografica permite ao investigador cobrir, de forma
ampla, sem ter que viajar por todo o territério nacional, e talvez internacional, atras de
evidéncias em dados primarios, principalmente em pesquisas que possuem dados dispersos

como € o caso do presente estudo.



28

Os anuncios que apresentam o arquétipo da Mae amorosa em sua contextualizacéo
narrativa, mostram protegdo, geralmente fisica ou emocional, e sdo apresentadas ideias de bem-

estar.
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2.1. Analise 01: A Familia

Figura 01: Brasoptica - Familia 02

S ——— |, |
Méea mﬁu alﬁ“ﬁf,;q-»: ; )

inha rainha, minha
vida, meu tudo!

]ias em 10x sem

Fonte: Edi¢ao 26.540 de sibado e domingo, 06 e 07 de maio de 2017, caderno ON MIX péagina 7, pagina inteira a
direita.
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Figura 02: Brasoptica Familia

sentes

Fonte: Edicéo 26.546 de sabado e domingo 13 e 14 de maio de 2017, caderno ON MIX, péagina 7, a direita.

Os anlncios presentes na figura 01 e 02, nos mostram quatro pessoas ocupando a parte
da imagem, trés representando o sexo feminino e uma o sexo masculino. Todas estéo sorrindo.
Logo ao fundo é possivel reconhecer cortinas e uma janela branca e, através desta janela,
arvores e campo verde a longa distancia. Possivelmente uma chacara. Também se nota que as
maos esquerdas dos adultos estdo a frente e que em seus dedos anelares possuem aliangas

douradas, simbolizando o matriménio entre ambos. Nota-se que a figura da mée é representada
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sem decote, com 0s bragos parcialmente cobertos pela roupa, a saia tapa seus joelhos enquanto
seu marido possui a roupa mais aberta, assim como suas filhas. E possivel refletir o que
Bourdieu discorre sobre o poder simbdlico como poder de constituir o dado pela enunciagéo,
neste caso a imagem, ao analisar estas figuras, onde se representa e tenta-se passar uma
percepgdo visual de que a familia feliz devera ser composta pela composicdo heteronormativa®
composta por pai, mée, filhos e/ou filhas, neste caso representado por duas meninas, onde a
mulher esta sempre localizada entre os familiares como meio de protecdo. O ambiente onde
estdo trazem paz, serenidade e os itens dourados nos fazem lembrar de ouro, riqueza. Assim
relembramos o que Flusser (1985) disserta sobre a fotografia como cena simboélica de um

exemplo bem-sucedido e traz elementos subjetivos para transcodificar sua intencéo.

Pode-se perceber que estes arquétipos se repetem nos dois finais de semana, de 2017,
em que se realizou esta pesquisa, indicando uma frequéncia de papéis valorizados nesta
sociedade que tentam se perpetuar, assim representando o intermediario necessario para entrar
em nosso inconsciente ndo manifesto e trazer diversos significados ao nosso meio social onde,
esta composicdo familiar, torna-se um modelo arquétipo de familia. Este reforco marginaliza e
torna underground qualquer outra composicdo familiar, desta forma a fotografia reforga o
discurso dominante, além é claro da informagéo intencionada no texto de apoio em ambas as
imagens: “Maée, meu amor, minha rainha, minha vida, meu tudo”, demonstra uma forma de
delegar o papel de mée para mulher e torna-o indispensavel utilizando os pronomes possessivos
meu, minha, delegando a vida, o amor, tudo a fungdo biolégica materna que é ser mae. Mas

quem é esta mae?

A representacdo da mulher dentro de um contexto familiar, € um dos esteredtipos que
mais reforcam a manutencdo de uma ideia de uma relagdo quase inseparavel, pois a maternidade
por muito tempo passou a ser a Unica funcéo valorizada socialmente exercida pelas mulheres,
e a ideia de maternidade, casamento e familia é por vezes confundida.

“O conceito atual que possuimos de familia é oriundo de diversos agenciamentos
culturais ocidentais. Trata-se de um conceito instavel, que se apresenta de maneiras
diferentes em culturas diferentes. Apesar das diversas concepgdes, o estere6tipo da

familia nuclear tem sido privilegiado e tem ocupado um lugar pregnante na ideia que
construimos, historicamente, sobre o grupo familiar” (BORSA, FEIL, 2008).

5 Termo usado para descrever situacdes nas quais orientagdes sexuais diferentes da heterossexual sdo
marginalizadas, ignoradas (Wikipedia).
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Portanto “a mulher é colocada como um elemento agregador imprescindivel, sem o qual

a unidade familiar ndo sobrevive” (FAVARO, 2007, apud BORSA, FEIL, 2008).

Essas representagdes reforcam a ideia de que maternidade e familia estao incluidas num
contexto quase impossivel de se separar. O cuidar do outro passa a ser uma caracteristica que
torna invisivel qualquer outro aspecto subjetivo da identidade da mulher, e sua vida se relaciona
apenas aos outros membros da familia. A sacralizacdo da figura da méde, reprime toda sua

autonomia.

Para Beauvoir, ndo é a natureza que define o papel da mulher no mundo, sua fungao
reprodutora ndo pode ser comandada pelo acaso biolégico, e sim pela vontade. O status de
casada coloca a mulher numa condigdo de cerceamento de sua liberdade e para a autora,

portanto a solucéo seria negar essa condicao:

“Ja que a opressdo da mulher tem sua causa na vontade de perpetuara familia
e manter intato o patriménio, ela se liberta também dessa dependéncia
absoluta na medida em que escapa da familia. Se a sociedade, negando a
propriedade privada, recusa a familia, a sorte da mulher melhora
consideravelmente” (BEAUVOIR, 1970).

Portanto, é preciso pensar representacdes que rompam com essa ideia de que
maternidade esta intrinseca a ideia de casamento, e, portanto, fundamentalmente ligada ao
contexto familiar. Além disso, contextos familiares possuem arranjos complexos e
diversificados, e ndo cabe mais pensa-lo dentro de uma ideia baseada em esteredtipos

heteronormativos ou que se enquadram apenas numa estética dominante de representacao.
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2.2. Andlise 02: Os presentes

Figura 03: Dicas de Presentes
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Fonte: Edicéo 26.546 de sabado e domingo 13 e 14 de maio de 2017, caderno ON imoveis, pagina 10,
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Figura 04: Dicas de Presentes
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Partindo do pressuposto realizado na primeira analise, a narrativa das figuras 03 e 04
nos trazem um contexto semelhante, pensar a mulher como objeto intrafamiliar obrigatério e,
portanto, devemos considerar os dois préximos andncios como tal. O primeiro, de 2017,
demonstra um catalogo de presentes para o dia das maes contendo porta retrato, pratos,
almofada com baldes, moringa, conjunto de almofada e porta documentos, calca, casaco e
manta, joias, botas, aderecos e por fim, roupas modeladoras para o corpo como calca
modeladora, modeladora para o torso, sutid de sustentagdo. Ao pensar no grupo de itens desta
figura podemos perceber que todos estes servem para duas finalidades, embelezar o lar, ou

embelezar a mae.

Podemos relembrar o que diz Rocha ao referenciar que, “A identidade feminina
desenhada nos anincios ndo se preocupa com interiores, subjetividades ou com as multiplas
faces do universo psicologico” (2001). Assim como na figura 04 do ano de 1987, onde sdo
apresentados dois fornos micro-ondas em promog&o para os dias das mdes com a mensagem no
topo e em letras maiusculas, “Para o dia das mées”, “Ela vai gostar!”. Na parte de baixo, antes
da assinatura da empresa a promogao ainda ressalta “Gratis Curso de culinaria micro-ondas”.
Em ambos os antincios os produtos falam pela mulher, sugerem que as tarefas domésticas como
cozinhar, cuidar da familia assistindo filmes e comendo pipoca podem ficar mais agradaveis
com uma almofada, ou mais rapidas com um forno micro-ondas. Assim como guardar as
lembrangas de sua familia nos porta-retratos, servir a comida em lougas mais bonitas e servir
agua gelada para sua familia e amigos. E possivel conotar que apds tornar-se mée, tem seu
corpo dilatado e devera utilizar roupas modeladoras para voltar a cumprir um padrdo de beleza
da qual tinha antes de engravidar. Também, mesmo sem saber o gosto subjetivo de cada mée o
anuncio traz adereg¢os como brincos botas e roupas discretas, afim de ndo sexualizar o corpo de
uma “sagrada mae". Imaginario este que nos remete novamente a imagem da mulher
domesticada.

A mulher foi relegada a cumprir um papel dentro da esfera privada da vida. Nao atoa
tem sido falado da relacdo entre a naturalizacdo da domesticidade enquanto destino biol6gico
das mulheres. E comum em anuncios publicitarios, mais especificamente direcionados as maes,
ver promogdes de utensilios domésticos de cozinha, como fornos, fogdes, panelas e lougas, ou
de limpeza como maquinas de lavar roupa e materiais de higiene da casa ou para si propria.

Esse tipo de anuncio fortalece a ideia de que a mulher esta destinada a cuidar da casa, bem
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como cumprir com padrdes de feminilidade historicamente impostos. O que justifica a

naturalizacdo dessa relacdo estd embasada diretamente na ideia da maternidade.

Isabel Larguia (1982) conceituou o trabalho doméstico como “trabalho invisivel”:

“A partir da dissolugdo das estruturas comunitarias e da substituicdo pela familia
patriarcal, o trabalho da mulher individualizou-se progressivamente e ficou limitado
a valores de uso para consumo direto e privado. Segregada ao mundo do sobreproduto,
a mulher passou a constituir, o cimento econdmico invisivel da sociedade de classes”
(LARGUIA e DUMOULIN, 1982).

Assim, a autora conclui que, expulsa do universo econémico, a mulher cumpriu um
papel fundamental: o trabalho de reposicéo da forca de trabalho do homem, mas essa relagéo
confisca da mulher sua forga de trabalho e a possibilidade de qualquer autonomia, obrigando-a
uma condicéo de cuidadora do lar e da familia, em troca de um status social determinado pelo
matriménio (LARGUIA, 1982).

Para Beauvoir, 0 homem despojou a mulher como posse e reduziu sua condicdo a de
serva, de forma a escraviza-la. Em O Segundo Sexo (1970) a autora afirma que atualmente as
mulheres ndo assumem sua condi¢do de individuo autbnomo, pois é mais facil aceitar sua
condicdo de escraviddo do que trabalhar para libertar-se. ”Quando se quebrar a escraviddo
infinita da mulher, quando ela viver por ela e para ela, 0 homem — até hoje abominavel — tendo
lhe dado alforria” (BEAUVOIR, 1970).

Essa exploragdo perpassa a vida de milhares de mulheres, as tarefas domésticas e o
cuidado do lar s@o 0 momento onde todos os ensinamentos o qual a mulher foi submetida

durante a infancia, podem ser postos em préticas, como esposa e boa mée.

E preciso transformar a coletivizacao das tarefas numa questéo politica, como tem feito
0s movimentos feministas atuais, para que essa ndo seja mais a condi¢ao imutavel de um destino
naturalizado as mulheres. E possivel notar, que apesar da diferenca de 30 anos entre um anncio
e outro, pouco mudou em relacdo ao discurso imagético da publicidade referente a essa
construgdo do imaginario da maternidade e sua relagdo com as fungdes do lar como sendo uma

obrigatoriedade exclusivamente feminina.



2.3. Analise 03: A Feminilidade

Figura 05: Brasoptica (6culos de grau)

Fonte: Edicéo 26.543 de quarta-feira, 10 de maio de 2017, pagina 9, meia pagina abaixo e a direita

Figura 06: Brasoptica (Detalhes de luz)
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Fonte: ONacional Edicéo 17.345, 08 de maio de 1987, pagina 5.
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Neste dltimo capitulo de analise nossos objetos séo as figuras 05 e 06, a primeira de 2017 e
a segunda de 1987 onde os elementos graficos de suporte além da mae sdo as flores. Durand
(2011) ja falava sobre o principio do terceiro dado, onde na ruptura da légica bivalente um
primeiro ndo exclui um segundo. Neste caso, a tarefa do terceiro dado ndo é representar uma
classe inclusiva, mas sim uma qualidade intermediaria pertencente as duas primeiras. Ou seja,
se colocar dois objetos, uma mulher e uma flor, o terceiro dado pode estar associado aos dois
primeiros, seguindo a légica de que se uma flor € delicada pela sua tessitura ou fragilidade e a
uma mée esta proxima, logo temos a representacdo de uma “mée delicada como uma flor” ou
“um feminino fragil que merece cuidados permanentes”. De certa forma, voltamos a verificar
0 processo do mito repetindo ligages simbélicas em uma narrativa puramente ficcional onde a
representagdo imagética entre os dois anlincios tenta convencer a fragilidade do feminino pela

repetigao.

Ainda deve-se relatar que o aniincio de 1987 destaca partes do texto de apoio em italico
“Mae-mulher: detalhes de luz.”, “mdo de mae ¢é flor de poesia, ternura, emogao.” € ao rodapé a
frase “A Delicada Forma do Amor.”. Assim como dito anteriormente, o anincio reforca a
questdo do estereotipo fragil. No sentido profundo, arquétipo, estas imagens representam as

mesmas sensagdes.

Quando pensamos acerca da feminilidade, podemos entender melhor por que a mulher
aceita essa condicao de exploracdo. Seja através do trabalho doméstico, da maternidade ou da
naturalizacdo dessa violéncia quando representada na publicidade ou outros espagos de

representacdo imagética.

Desde a infancia a mulher é ensinada a se identificar como uma condigdo que implica,
mansidao, passividade e objetificacdo. Essa condi¢do é determinada pela cultura o qual esta
inserida, tanto quanto pelos argumentos bioldgicos e relagdes sociais. Existem caminhos pré-
determinados as mulheres e papéis rigidos de conduta. Quando a mulher ndo se enquadra nesses
papéis, ela tende a sofrer.

Desde menina, sdo estimuladas a desenvolver posturas ligadas a beleza e a castidade, bem

como obedecer a “ordens”:

“[...] na mulher h4, no inicio, um conflito entre sua existéncia autbnoma e seu "ser-
outro"; ensinam-lhe que para agradar é preciso procurar agradar, fazer-se objeto; ela
deve, portanto, renunciar a sua autonomia. [...] fecha-se assim um circulo vicioso, pois
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quanto menos exercer sua liberdade para compreender, apreender e descobrir o mundo
que a cerca, menos encontrara nele recursos, menos ousara afirmar-se como sujeito
[...]” (BEAUVOIR, 1967).

A publicidade tem papel fundamental na constru¢do de uma obsesséo das mulheres pelo
ideal de beleza padrdo, bem pela aquisi¢do de itens indteis ao dia a dia que s6 servem para
enquadra-la numa construcdo social baseada numa situacdo, que como a domesticidade, tem
relagdo com a escraviddo. Para Beauvoir a mulher tem rompido com esses padrdes:

“As mulheres de hoje estdo destronando o mito da feminilidade; comecam a afirmar
concretamente sua independéncia; mas ndo é sem dificuldade que conseguem viver
integralmente sua condi¢éo de ser humano. Educadas por mulheres, no seio de um

mundo feminino, seu destino normal é o casamento que ainda as subordina
praticamente a0 homem” (BEAUVOIR, 1967).

A partir da comparacéo entre as duas propagandas referente ao mesmo periodo do ano, o
dia das maes, podemaos perceber que ainda se mantém alguns estereotipos referentes ao conceito
de feminilidade e beleza. A flor e a cor rosa sdo elementos constantes, mesmo em 30 anos de
diferenca. Para Naomi Wolf (1992) as mulheres podem se libertar do mito da domesticidade,
mas 0 mito da beleza é o mais dificil de enfrentar. Cumprir com esse padrdo social ligado a

feminilidade, docilidade, passividade ainda € um limite social imposto a vida das mulheres.
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3. Considerac0es Finais

O presente estudo teve como principal questéo norteadora a constru¢éo do imaginario
sobre o feminino na fotografia publicitéria presente na midia impressa do jornal ONacional na

semana que antecede o dia das mées em 1987 e 2017.

Através do estudo verificou-se que a comunicacéo ainda reforga 0s mesmos estere6tipos
construidos ha 30 anos e é de extrema importancia dizer que ndo foram encontradas
representatividade negra, nem casais homoafetivos, tampouco o culto a ado¢do como forma de

amor materno, sendo estes objetos possiveis para uma futura pesquisa.

Torna-se importante ressaltar que a presente pesquisa iniciou com a possibilidade de
comparar a fotografia publicitaria de 50 anos atras (1967) com a fotografia publicitaria do
presente ano (2017), todavia ndo foram encontradas imagens até a década de 70, apenas
anuncios publicitarios textuais em alusdo ao dia das maes, mas que j& reforgavam textualmente

0s estere6tipos aqui citados.

Neste estudo, consideramos a fotografia publicitaria como elemento de linguagem,
discurso ou fala, assim podemos entender que as narrativas imageéticas apresentadas em cada
anuncio trazem significados a partir do momento em que elas sao concebidas. A Comunicagédo
€ uma via de mdo dupla, quem cria conteldo comunica e quem comunica tem responsabilidade
com aqueles que recebem a mensagem para ndo criar um imaginario monoteista sobre verdades
absolutas. Discutir a publicidade ¢ um dever do profissional de comunicagéo, pois é de suma
importancia que se exercite e entenda que a criagdo de arquétipos pode ser prejudicial a médio
e longo prazo. Para tal, a comunicacéo deve ser discutida amplamente para que a sociedade néo
enraize em seus costumes o machismo, o patriarcado ou qualquer outra forma de dominagdo

entre 0s géneros.

O movimento feminista tem contribuido para romper com esteredtipos relacionados a
domesticidade, enquanto um destino biolégico pré-determinado as mulheres, intrinseco ao
casamento e a concepcao de familia heteronormativa. Como via para sua libertagdo, as mulheres
vém questionando as formas de construgdo do imaginario relacionado a maternidade, bem como
se posicionando contrérias ao padrdo de beleza e conduta disseminado pela publicidade atual

que sempre naturalizou relagdes de poder baseadas na dominacéo de um género sobre outro.
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E importante ressaltar que a complexidade deste tema néo se esgota apenas neste estudo
e pode ser aprofundado em pesquisas futuras, em direcOes que levem para além da questéo
imagética da representacdo da mulher. Todavia espera-se que este estudo contribua para

trabalhos futuros sobre o imaginario acerca da representacdo feminina na publicidade.
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