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RESUMO

O presente estudo teve por objetivo
analisar imagens do feminino veiculadas pela men
sagem publicitaria.

Para tanto, levantaram-se questoes
referentes a discussao da caracterizagao social
do feminino, passando-se ao exame da agao social
do sistema publicitario.

As formulagoes tedricas de nogoes re-
lacionadas com a conceituagao de individualismo,
centrais no trabalho, além de integrarem-se as
discussOes sobre a caracterizagao social do femi
nino e ds analises sociais do sistema publicita-
rio, também constituiram eixo de reflexao para
a analise das publicidades que formaram o coipus
da pesquisa.

O recorte do objeto de estudo situou-
se a nivel da mensagem publicitaria divulgada em
revistas femininas, e o exercicio de analise rea
lizou-se no sentido de detectar virtuais ima-

gens do feminino existentes nessa mensagem.



IV

SUMMARY

The present study had as aim to
analyze images of the feminine propagated
through the publicitary messages.

For that questions were raised by
proposals through analyzes referring to the
social feminine characterization going through
exams of investigations concerning the social
action of the publicitary system.

The theorical formulations of
notions related to the concept of individualism,
centered in the labor besides integrating
themselves to the discussion about social
characterization of the feminine and the social
analyzes of the publicitary material.

This outline of the aim of study,
situated itself in the level of the publicitary
message disclosed in women magazines, and the
exertion from the analyzes occured in the sense
of detecting virtuals images of the feminine

being in this message.
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"(...) Mulheres, Mulheres.
Dominantes como a luz de
verao, mutantes como as
tendéncias, heterogéneas

pela propria natureza".

(do anincio de calgados e bolsas da
Perfil - anexo, figura 1).



1. INTRODUCAO

O presente estudo trata de imagens do femini-
no, ou seja, tanto "imagens concretas" existentes no pla

no grafico dos anincios como "imagens virtuais", subsis-
tentes na mensagem publicitaria.

Neste sentido, ao procurar caracterizar ima-
gens do feminino na mensagem publicitaria, nao houve a in
tengdo de observar suas relagoes com as representagdes do
feminino na vida social concreta. E por este motivo que
se utiliza a nogao de "imagem virtual", e nao "represen-
tagao social". Compreende-se com base em Moscovici (Jode
let in Moscovici, 1984), que a nogéo de representaqéo so
cial inclui uma forma de conhecimento coletivo que orien
ta o comportamento dos sujeitos e suas relagoes com ou-
tros agentes sociais, na realidade concreta da vida so-
cial.

As reflexoes que compoem o material analisa-
do articulam-se com possiveis imagens do feminino em vi-
gor na mensagem publicitaria, e constituem eixos de sig-
nificagao que podem servir de material de reflexao para
o estudo de representagoes sociais do feminino.

Nesta perspectiva, a pesquisa atém-se ao podlo
da mensagem publicitaria, nao focalizando as ligagoes des
te com os pdlos da produgao e recepgao. A analise destes
dois Gltimos pdlos incluiria as relagoes das imagensvir
tuais levantadas do material publicitario e o plano con-

creto das relagdes sociais - sejam relagoes sociais que



se orientam no plano da produgao do anuncio publicitario,
ou no consumo do mesmo.

Tendo em mente, que nao € na enunciagao de uma
mensagem que da-se por finalizado o seu processo de signi
ficagao, mas ao contrario, este se prolonga na relagao com
aquele que faz a sua apropriagao, as observagoes desta pes
quiéa, constituem uma forma particular de apropriagao da
mensagem publicitaria orientada basicamente pelas rela-
¢Oes entre parametros tedricos e a subjetividade de quem
analisa o material.

A primeira parte do trabalho consta de formula
¢oes tedricas de nogoes referentes ao individualismo, as
quais constituem o ponto central da pesquisa.

Uma discussao sobre a caracterizagao social do
feminino introduz algumas idéias basicas acerca dos signi
ficados atribuidos ao feminino na dinamica histodrico-soci
al. A reflexao sobre este tema procura integrar as formu-
lagOes tedricas sobre a nogao de individualismo, a qual
também é trabalhada na discussao de andlises sociais refe
rentes ao sistema publicitario.

A seguir, a dissertaqéo foi elaborada em fun-
¢ao da composigao do corpus da pesquisa. Nesta parte,apon
tam-se algumas definigoes basicas que orientam a selecgao
do material. Num primeiro momento, diferenciam-se as
nogoes de publicidade e propaganda, uma vez que o objeto
da pesquisa refere-se 3 divulgagao de material publicita-

rio.



ApOs a discussao de alguns pontos, em termos
dos veiculos de publicidade mais apropriados para a carac
terizagao do feminino, optou-se pela utilizagao de revis-
tas denominadas "femininas", e para se compreender essa qua
lificagdao, observaram-se algumas caracteristicas implici-
tas no conceito de "imprensa femiﬁina", bem como sua ela-
boragdao em termos desse tipo de revista.

Com base em questoes assinaladas no decorrer
do trabalho, em termos das noq:5es que dizem respeitoécog_
ceitvagao dé individualismo e em relagao as colocagoes das
definigoes de imprensa feminin;, procurou-se, a seguir,
realizar uma caracterizacgao geral das revistas utilizadas
no estudo: Nova, E&lLe, Capricho e ClLaudia. Emseguida, pro
cedeu-se a selegao do material publicitario inserido nes-
sas revistas, passando-se a analise de imagens do femini-
no presentes na respectiva mensagem.

Assim, o recorte do objeto de estudo situou-se
na ordem da mensagem, e as nocoes tedricas levantadas no
decorrer do trabalho constituiram eixos de reflexao para

a caracterizagao de virtuais imagens do feminino.



2. NOCOES VARIANTES DE INDIVIDUALISMO

A elaboragdo tedrica da nogao de individualis-
mo constitui importante eixo de reflexao a respeito da vi
da social contemporanea.

Dumont (1985) define sociologicamente o indi-
vidualismo afirmando tratar-se de uma configuragao ideo-
logica presente num dado meio social. Por ideologia, o au
tor refere-se ao "conjunto social de representagoes, con-
junto de idéias e valores comuns numa sociedade (...)"(p.
279). A configuragao ideoldgica individualista compreende
o individuo como unidade social ativa, valor central que
se caracteriza pelos atributos de igualdade e liberdade.
Este tipo de configuragao apresenta a igualdade de direi-
tos e oportunidades em compatibilidade com a liberdade ma
xima de cada um, e nela constitui-se um universo social
que confere realidade aos elementos, e nao aos conjuntos.
E assim que o individuo define-se como valor central de
um sistema social.

A idéia de individuo recebe do autor citado du
pla elaboragao. Por um lado, distingue-se o individuo em-
pirico, unidade bioldgica da espécie humana; e, por outro,
o individuo enquanto ser moral, unidade social que funda-
menta os ideais de igualdade e liberdade das configura-

¢oes individualistas.



Em oposigao a ideologia individualista, Dumont
define a configuragao ideoldgica de tipo holista. Nesta
acepgao, a ideologia tem como valor supremo a totalidade
social, e o individuo humano & definido enquanto parte in
tegrante e complementar do todo social. Neste sentido, o
individuo empirico nao & independente nem autdnomo; pois
encontra-se subordinado ao todo social.

Ao estudar a configuragao social da India - on
de predomina uma conformagao holista - e compara-la com o
Ocidente moderno, onde define a nogao de individuo como
dominante, Dumont desenvolve uma perspectiva relativizado
ra da nogao de individuo, e mostra que na cultura hindu a
idéia de individuo é subordinada as idéias de todo social
e de hierarquia. Neste caso, a nquo de individuo adqui-
re, nas configuragaes holistas, a idéeia de renunciador
pois implica num abandono da vida social para dedicar-se
ao progresso e destino proprios.

Segundo Roberto da Matta (1980), a elaboragao
tedrica, que ordena o individuo empirico na interagao so-
cial de um sistema holista, estrutura a nogao de pessoa.
De acordo com esse autor, neste tipo de configuracao soci
al "a vertente desenvolvida pela ideologia nao & mais a da
igualdade paralela de todos, mas a da complementaridade de
cada um para formar uma totalidade que sO pode ser consti
tuida quando se tem todas as partes. Em vez de termos a
sociedade contidano individuo, temos o oposto: o indivi-

duo contido e imerso na sociedade. E essa vertente que cor



responde 3@ nogao de pessoa como entidade capaz de remeter
ao todo, e nao mais a unidade, e ainda como elemento basi
co através do qual se cristalizam relagoes essencials e
complementares do universo social" (p. 172).

O autor observa também que as distingoes entre
"pessoa" e "individuo" sugerem pontos importantes de opo-
sicao entre o que ele classifica de "(...) o pessoal e o
impessoal, o publico e o privado, o andnimo e o conhecido,
o universal e o biografico" (p. 169). A idéia basicaemre
lagao aos iﬁdividucs € que estes participam de codigos so
ciais universalizantes, igualitarios e impessoais, uma vez
que todos os individuos sao iguais perante a lei. Tem-se
também que o anonimato dos individuos € um componente ba-
sico, uma vez que a singularidade de cada um & negligenci
ada pelo sistema normativo generalizante e impessocal. Da
mesma forma, o dominio piblico & constituido por individu
os, pois trata-se de um universo social onde os seres sao
anénihos uns diante dos outros, e onde todos estao igual-
mente sujeitos as mesmas leis. Ja as pessoas participam
de codigos sociais complementares e sua existéncia social
se legitima pelos elos que mantém com alguém ou com algu-
ma coisa - por exemplo, uma instituigao. Portanto, confi-
gura-se um espago social no qual em oposigao ao espago pu
blico onde os individuos sao andonimos, as pessoas se coO-
nhecem e estdo ligadas entre si por um sistema de grada-
¢oes .

Ainda sequndo o mesmo autor, observa-se que as

categorias de individuo e pessoa podem operar simultanea-



mente num mesmo universo social. Neste caso, trava-se uma
dialética entre elas, de forma a ordenar-se a oposigéo e
a conciliagao entre um codigo ligado & moral pessoal e aos
valores que compoe um conjunto de relagdes pessoais es-
truturais, que diferencia os sujeitos entre si, nao permi
tindo sua existéncia isolada e, um codigo ligado as leis
impessoais, onde os individuos sao definidos de maneira i
gualitaria e universal.

Uma concepgao psicossocial da nogao de indivi-
dualismo parece encontrar-se caracterizada na formulagao
de Lasch (1983) acerca do narcisismo social. O termo nar-
cisismo, oriundo de formulagoes psicopatoldogicas, & reela
borado num contexto psicossocial, e passa a designar uma
estrutura de personalidade e patologia subjacente 3 ordem
social. Como observa o autor "(...) O narcisismo parece
realisticamente representar a melhor maneira de lutar em
igualdade de condigOes com as tensOes e ansiedades da vi-
da moderna, e as condigées sociais predominantes tendenm,
em conseqﬁéncia, a fazer aflorar os tragos narcisistas pre
sentes em varios graus, em todos ndos" (p. 76).

Nessa acepgao narcisista, a idéia de individuo
enquanto valor supremo narece configurar um enquadramento
egocentrista. De acordo com Lasch, tratar-se-ia da "filo-
sofia do liberalismo" propria a sociedade burguesa moder-
na, que tenderia a organizar uma preocupagao exagerada com
O eu e com a expressao da personalidade.

Segundo o autor, este centramento no eu nao to



ma o caminho da auto-admiragao, do amor pela propria ima-
gem - como o mito de narciso poderia fazer supor - mas ao
contrario, a nogao toma o sentido de auto-escrutinio. Co-
mo observa Lasch,"de modo a polir e aperfeigoar o papel
gue escolheu para si, o novo narciso olha para seu pro-
prio reflexo, nao tanto por admiragao, mas por incessante
procura de imperfeiqSes, sinais de fadiga, decadéncia" (p.
123),

Ainda em relagao a formulagoes sobre o narci-
sismo, Sennet (1988) observa que esta nogao "(...) no sen
tido clinico diverge da idéia popular de alguém por sua
propria beleza, num aspecto mais restritoe como disturbio
de carater & a preocupagao consigo mesmo que impede al-
guém de entender aquilo que & inerente ao dominio do eu
e da autogratificagao e aquilo que nao lhe & inerente" (p.
21). Em fungao da énfase na significagao do sentir parti-
cular, o narcisista fica impossibilitado de aceitar aqui-
lo que estd fora dos limites do eu. Sente-se incapaz de
aceitar e vivenciar experiéncias que nao estejam referen-
ciadas ao eu, pois estas implicariam a aceitagao de nor-
mas, gue na vivéncia narcisista sao entendidas como ini-
bitorias a expressao individual. Em termos psicossociais
ter-se-ia assim, a caracterizagao de um processo onde o
todo social seria negligenciado a favor da experiéncia in
dividual. A conseqaéncia social desta situagao &, segundo
Senett, o declinio da vida publica, uma vez que o dominio

privado perde suas fronteiras e a invade.



'Lipovetsky(lSSZ)compreendecnmaanoqéode indivi
duo apresenta uma nova representagao no sistema coletivo da
modernidade, que se diferencia do enquadramentc narcisista.
Nas palavras de Lipovetsky "& simplista reduziro individua
lismo contemporaneo ao egocentrismo, a bélha narcisica, a
exclusiva Lusce do gozo privado" (n. 278). Para esse au-
tor, existe na sociedade atual uma orientagao comum ao
corpo social gque estrutura uma dinamica de renovagao
e diversificagao, que consagra o "codigo do novo", o
qual & particularmente inseparavel da reivindicagao in-
dividualista. Explica o autor que "como individualismo
moderno, © novo encontra sua plena consagracgao: por
ocasiao de cada moda ha um sentimento, ainda que ténue,
de liberagao subjetiva, de alforria em relacao aos habi-
tos passados. A cada novidade uma inércia € sacudida,
passa um sopro de ar, fonte de desoberta, de posiciona-
mento, de disponibilidade subjetiva. Compreende-se por que
em uma sociedade de individuos destinados & autonomia pri
vada, o atrativo do Novo & tdao vivo. Ele & sentido como
instrumento de 'liberacao' pessoal, como experiéncia a ser
tentada e vivida, pequena aventura do EU. A sagragao do
Novo e o individualismo moderno caminham de comum acordo:
a novidade se coaduna a aspiragao de autonomia individu-
al" (p. 183). Assim, o cddigo do novo funciona como agen-
te de individualizagao. Ele permite, diante da diversida-
de ¢~ nadroes, a despadronizagao, a escolha pessoal e a

autonomia subjetiva. Neste sentido o individualismo moder
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no se caracteriza pelo individuo em busca de sua livre ex
pressao.

Desse modo, a centralizagao no eu é reformula-
da nas atitudes que buscam a expressao de si, da singula-
ridade e da autonomia. Neste processo, nao sao perdidas as
relagoes com o sistema normativo como no comportamento nar
cisista. Ao contrario, busca-se, na dinamica do novo, ama
leabilidade da norma. E € nesta interagao com o proces-
so normativo que organiza-se a dinamica da escolha e da
expressao individual.

Em outra variante tedrica, que formula a com-
posigao de dimensoes desindividualizantes no corpo social,
encontra-se presente a nogao de "neotribalismo" formulada
por Maffesoli (1978), segundo o qual, o momento da socie-
dade atual caracteriza-se pelo afloramento de uma série
de agregagoes sociais, que estao calcadas nos principios
de indiferenciagao entre o eu e o outro. Para o autor, na
logica social tribal opera um principio de desindividuali
zagao que compoe uma "ambiéncia comunitdria" onde domina o
que o autor nomeia de "paradigma estético", o qualdiz res
peito a experiéncia de "vivenciar ou de sentir em comum".
Em oposigao a ldgica individualista, apoiada nos princi-
pios da distingao, separagao e exaltagao da parte em rela
950 ao todo, o neotribalismo vai se caracterizar no prin-
cipio de indiferenciagao.

De acordo com o autor, (1988, p. 4), "cada épg
ca se mostra obcecada por determinadas idéias (...) Poder

se-ia formular esta obsessao da seguinte maneira: algumas
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vezes ela se expressa como moral stacctu sensu, isto é,to

ma a forma de uma categoria dominante, universal, rigida,

e privilegia, por essa razao, o projeto, a produtividadee
o puritanismo. Em resumo, a ldgica do dever-ser. Outras

vezes, pelo contrario, ela vai valorizar o sensivel, a co

municagdo, a emogao coletiva, e sera, entao, mais relati-

va, inteiramente dependente dos grupos (ou tribos) que

ela mesma estrutura; isso seria entao uma etica, um ethos

que vem de dentro ",Neste sentido a experiéncia social e

os diversos agrupamentos sociais, constituem expressao de

emogoes coletivas. Estas formas variadas de agrupamentos

sociais, ao repousar num etnos nao teriam uma perspecti- .
va utilitaria ou racionalista. Constituem o desenvolvimen

to de formas sensiveis da vida social.

Neste processo, a sociedade atual ira se carac
terizar pela coexisténcia de uma multiplicidade de situa-
¢oes grupais. Nas palavras do autor citado, (1987 p. 28)
"e pafa dar conta desse conjunto complexo gue proponho u-
sar, como metafora, os termos de 'tribo' ou 'tribalismo'
(...) pretendo insistir no aspecto 'coesivo' da partilha
sentimental de valores, de lugares ou de ideais que es-
tao ao mesmo tempo absolutamente circunscritos (localis-
mo) e que sao encontrados com diversas modulagoes em nume
rosas experiéncias sociais".

Ressaltando o aspecto multiplo do social, Maf-
fesoli vai compreender a ordem social como sendo essenci-

almente complexa e de dominante organica. Na sua diversi-
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dade, ela nao cria uma ordem mecanicae linear entre os gru-
pos e as pessoas e a 1ogica social. Todos os elementos da to-
talidade social irao se relacionar dentro de uma perspectiva
dinamica que comporta a igualdade e a diferenga. Sendo o "neo
tribalismo" articulador de um "saber local", estacelecido
na "proximidade" e na "partilha", permite a emergéncia de ou-
tros "saberes locais", que irao constituir a diversidade dos
agrupamentos sociais dentro da unidade que nao encobre dife-
rengas e antagonismos, mas simplesmente os deixa existir.
Desta forma, tem-se que a discussao tedricaem tor
no da nogao de individualismo revela-se bastante complexa. Um
ponto importante das formulagoes tedricas abordadas parece
constituir-se no cruzamento do dominio psicoldgico e socio
16gico. Como se vé, a nogao de individualismo demarca tanto va
riaveis de ordem social como emocional e psicoldogica. As orga
nizagBessociaisqueconfigurmnsistemasdeidéias de ordem
individualista se vinculariam nao a uma Gnica forma de experi
éncia social. Alémdisto, parecem permitir experiéncias sub-
jetivas variadas. O individuo enquanto valor central determi
nado por um sistema de idéias presentes numuniverso social po
de assim, incluir tantodiretrizes narcisistas, como a busca
pela expressao da singularidade. Num pdlo oposto, deixando
de ser individuo, o sujeito é remetido a experiéncia da desin-
dividualizagao na vivéncia do sentimento coletivo e, enquan
topessoa,insere-seemxelagGessociaisestruturais qgue lhe
permitem ser reconhecido’ socialmente a partir da defini-

¢ao do seu lugar no eixo relacional.
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3. CONFIGURACOES DO FEMININO

As construgoes sociais incorporadas & mulher
colocam em discussao a demarcagao do feminino em termos
da-dualidade conceitual natureza/cultura.

Segundo Rodrigues (1979, p. 20), em relagao a
dicotomia natureza/cultura, entende-se por "(...) natural
tudo o que nao depende da tradigao social, tudo o que nao
é comportamento aprendido, tudo o que transcende o domi-
nio das normas, dos habitos, dos costumes, tudo, enfim,
que & universal e que, portanto, nao & peculiar a nenhum
grupo social humano particular". E, em oposigao, o autor
entende "(...) por cultura tudo o que & particular a de-
terminada sociedade e depende de suas regras". Neste sen-
tido, as construgGes sociais sobre o feminino costumam
elaborar a nogao de "natureza feminina". Assim, como con-
seqaéncia, tem-se na concepgao de uma "natureza feminina"
a articulagao de elementos no feminino que se concebem nao
como fatores aprendidos, determinados em funqéo de especi
ficidades culturais e incorporados no cotidiano a partir
de uma ordem social; mas ao contrario, como elementos prd
prios do feminino oriundos exclusivamente da condigao da
feminilidade e que, portanto, nao admitem variagdes. Tra-
tar-se-ia de elementos que se afirmam nao como atribui-

¢oes, e sim, como derivagoes de condigOes essenciais, e-
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vocativas de uma "determinagao natural do feminino".

De acordo com Chaui (1985), o corpo da mulher,
no seu sentido bioldgico, organiza-se como elemento fun-
dante de determinagoes naturais da feminilidade. Como ob-
serva a autora,"a permanéncia da ideologia naturalizadora
€ nitida no caso das mulheres, cujo corpo & invocado como
uma determinagao natural.E possivel notar que o corpo fe-
minino parece ser um elemento natural irredutivel, fazen-
do com que a mulher permanega essencialmente ligada ao
plano bioldgico (da procriagao) e ao plano da sensibili-
dade (na esfera do conhecimento)" (p. 38). Tem-se, assim,
a "natureza feminina" afirmada no plano corporal. Para
Chaui, esta naturalizagao se constitui como fator proveni
ente de uma fungao ideoldgica, de ocultamento de outras
questoes sociais. Tratar-se-ia de "ideologias de natura-
lizagao" que marcariam a posigao de interesses econdmicos.

. Ainda, como faz notar Chaui, "(...) o corpo fe
minino, definidor do ser das mulheres, encruzilhada para-
doxal entre a Natureza e a Cultura, € um corpo cujo senti
do & outorgado por um pensamento, por uma vontade e por
praticas que nele e sobre ele investem ideologias, isto
€, um imaginario social de dissimulagao e de ocultamento.
Definidas por seu corpo, as mulheres estao destinadas ao
processo que agarra todos os corpos em nossa sociedade pa
ra disciplina-los, torna-los doceis, rentaveis, produti-
vos (...)" (p. 45).

Independente do fato da "naturalizagao do femi
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nino representar uma "ideologia de ocultamento", compre-
ende-se que existe uma fungao ideoldgica que ordena um sa

ber social, que atribui ao feminino elementos de ordem na

Este sistema de idéias que atribuem sentidos ao
feminino, parece por em relévo a tematizagao da oposigao
publico/privado e a questao da liberdade individual como
impasse subjacente & condigao social do feminino nesses
dois dominios.

A esfera privada associa-se com o plano da fa-
milia e a ideologia da naturalizaqéo do feminino, identi-
fica o espago familiar como o espago natural do feminino.
A configuragao de idéias que ali se encontram presentes
tendem a subordinar a individualidade feminina e sua auto
nomia & manutencao do bem estar familiar.

Nesta linha, levantam-se questOes referentes a
injungOes sbcio-histdricas que observam construgdes do fe
minino provenientes da instalagcao de uma ordem burguesa,
que aparece como predominante por volta da segunda metade
do século XIX.

E sob o prisma da ordem burguesa, que observa-
se o desenvolvimento de uma ordenagao do espago em termos
privado e publico, onde a natureza feminina se articula
com a esfera privada. Esta Gltima se faz representar basica
mente pela emergéncia de uma ordem familiar especifica.

Como observa Ariés (1981, p. 267), no século

XIX desenvolve-se o que o autor denomina "sentimento de
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familia", onde "a reorganizagao da casa e a reforma dos
costumes deixaram um espago maior para a intimidade, que
foi preenchida por uma familia reduzida aos pais e as cri
angas, da qual se excluiam os criados, os clientes e os
amigos". Assim, coloca-se a questao da reorganizagao do
espago familiar n3o somente em termos de sua organizagao
fisica, mas também em relagao a caracterizagao de um espa
¢o sentimental particular.

A familia enquanto espago sentimental opoe-se
a familia da Idade Média, onde; ainda segundo Aries (p.
213) "poder-se-ia dizer que o sentimento de linhagem era
o Unico sentimento de carater familiar conhecido na Idade
Média. Mas ele & muito diferente do sentimento de fami-
lia (...) Egtende-se aos lagos de sangue, sem levar em
conta os valores nascidos da coabitacao e da intimidade".
) Desta forma, a familia do século XIX estabele-
ce um sentimento familiar ligado 3 vidadentro do espago
comum da casa, e € na configuragaodeste espago familiar que
o papel da mulher vai definir-se como essencialmente liga

do ao espaco privado.

Uma tendéncia que esta fungao ideoldgica orde-
na, diz respeito 3 articulagao de uma natureza feminina
com o plano da procriagao, numa "natureza materna", e por
derivagao desta uUltima - uma vez que a maternidade insti-
tui os comportamentos de gerar, manter e proteger uma ou-

tra vida - com o plano de uma natureza sensivel.
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Tem-se o feminino construido a partir de pa-
droes que, predeterminados por uma fungao bioldgica, cons
tituem a construgao de idéias referentes 3 natureza femi-
nina.

Como também observa Sussmuth (1988, p-16);
"(...) criou-se um mito, uma atribuigao técnica de carac-
teres 3 mulher, que nao & nem genuina e muito menos corre
ta. No centro desse mito estda a firmagao de que a capa-
cidade de ser mae, a maternidade, & a caracteristica es-
sencial da mulher".

A maternidade parece organizar-se no feminino
nao como atributo, e sim como elemento essencial,substanci
al e caracterizador da "natureza feminina". Estrutura-se uma
indiscrimagdo entre as esferas da feminilidade coma materni
dade, ocorrendo um processo de aglutinagao destes planos.

Pode-se dizer, portanto, gque os elementos de
ordem social atribuidos 3 natureza feminina, conformam na
organizagao familiar burguesa, relagoes estruturais, que
tendem a submeter a mulher ao todo familiar e, que impli-
cam a subjugagao de sua liberdade individual. No caso da
estrutura familiar burguesa, a figura da mulher em fungao
de sua suposta natureza sensivel, maternal e familiar or-
dena-se de forma a priorizar os papéis de mae e esposa.
Assim, configura-se como elemento subordinado ao todo fa
miliar. Nesta configuragao familiar, definem-se relagoes
complementares, conferindo-se - quando se tem por base a

relagao feminino e familia - valor ao conjunto familiar e
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subordinagao do elemento feminino a este todo. Desta for-
ma, o feminino imerso no codigo familiar encontra, nos
limites impostos pelos lagos familiares, restrigoes para
um desempenho individual e autodnomo.

Atribuindo-se o feminino ao espago privado da
familia, em oposicao, realiza-se a exclusao da mulher da
esfera publica. Como observa Paoli (1985, p. 8l) "a sub-
jetividade da mulher, assim formada como condigao comum,
isto &, como ligada primordialmente a familia e a materni
dade, torna-se, portanto, a afirmagcaodo feminino modelar.
Como tal, ocupa a parte mais intima do dominio privado e
passa a existir como imagem oca no dominio piblico. Nao
lhe foi concedido o estatuto da cidadania, pois as suas
qualidades nao lhe conferiam uma vontade propria nem dis-
cernimento para votar. Nem precisava ser representada pu-
blicamente, na medida em que habitava outro mundo, o uni-
verso do amor familiar". Desta forma, a partir de injun-
coes histdrico-sociais levantam-se temdticas referentes
a restrigao da atuagao feminina no dominio piblico, onde
o feminino, ligado as tarefas do dominio privado, vé-se
desarticulado - enquanto valor - da vida publica.

Assim faz-se presente a oposigao entre publico
e privado nas construgoes sociais do feminino. Ao privado
corresponde a casa, a familia, a maternidade e relagoes
sociais estruturais que subordinam a mulher ao todo fami-
liar. Ao publico associa-se o trabalho, o politico, e a

configuracao de uma perspectiva individualista do femini-
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no. A reivindicagao da esfera piblica para as mulheres de
fine a realizagao individual e da autonomia.

A discussao sobre as relacoes do feminino com
o dominio publico reavé questoes referentes 3 igualdade
de direitos entre os sexos, principalmente na organizagao
das relagoes de trabalho e, apontam-se situagoes de margi
nalizagao da mulher do sistema de produgao. Situando esta
questao na esfera do capitalismo, Saffioti (1979, p. 35)
observa que "o aparecimento do capitalismo se da, pois, em
condigoes extremamente adversas a mulher. No processo de
individualizacao inaugurado nelo modo de nroducao canita-
lista, a mulher contaria com uma desvantagem social de du
pla dimensao: no nivel superestrutural era tradicional uma
subvalorizagao das capacidades femininas traduzidas em
termos de mitos justificadores da supremacia masculina e,
portanto, da ordem social que a gerava; no plano estrutu-
ral, a medida que se desenvolviam as forgas produtivas, a
mulher vinha sendo progressivamente marginalizada das fun
¢oes produtivas, ou seja, perifericamente situada no sis-
tema de produgao". Tem-se, assim, o estabelecimento de
uma ordem desigual para o feminino em relagao ao masculi-
no que nao somente organiza relagoes de pertinéncia do
sexo masculino ao dominio piblico e do sexo feminino ao
dominio privado, mas também uma relagao de valor, onde o
masculino & definido numa ordem de superioridade em rela-

¢ao ao feminino.
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Decorrente da caracterizagao social do femini-
no em termos da oposigao piblico/privado, surge a proble-
matizagao de relagoes sociais estruturais que tenderiam a
subordinar o feminino ao masculino. A agao da Igreja Catd
lica também integra-se a essa discussao, uma vez que como
observa Saffioti (1979, p. 92), "na questao feminina, a
posigao da Igreja Catdlica reflete, de um lado, uma dou-.
trina religiosa na qual a mulher sempre figurou como ser
secundario e suspeito e, de outro, seus interesses inves-
tidos na ordem vigente nas sociedades de classes. Neste
sentido, o comportamento da Igreja nao tem diferido basi-
camente da atuagao dos demais grupos empenhados na preser
vagao do status quo capitaliéta. Como estes, a Igreja tem
evidenciado um esforgo de refinamento das técnicas soci-
ais conducentes a manter, embora disfargadamente, a mu-
lher submissa ao homem".

A Igreja Catdlica, sob mediagao de conjunturas
hisOrico-sociais, exerceria principalmente influéncia no
plano da sexualidade feminina. Como observa Chaui (1985 ,
p. 34), "a ética crista da burguesia, antes de passar a
pura interioridade, realizou um Gltimo ato de exteriori-
zagao: o exorcismo do medo da sexualidade feminina pela afir
magao de imagens sobre o feminino que observariam a nega-
¢ao da sexualidade feminina pela afirmagao da sua inexis-
téncia". Tratar-se-ia da composigao de idéias sobre o fe-

minino que observariam a negagao da relagao da sexualida-
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de com o prazer, e sua afirmagao com a procriagao.

Em relagao a Otica que destaca a constituigao
do feminino a partir de um lugar de dominacao, o movimen-
to feminista implanta o debate que levanta a gquestao da
ruptura da identificagao da mulher comas normas que insti-
tuiram sua dominagao e propoe sua reversao através da atua
lizagao de ideais individualistas. Para Paoli (1985, p.
67), "(...) a questao da identidade da mulher tornou-se
central ao movimento: na medida em que se constituiram co
mo sujeito politico, as mulheres foram abordando uma fala
propria a si mesmas, identificando, polemicamente, o que
significa o feminino como imagem, mas sobretudo, como re-
lagoes que se formam no interior de uma situagao especifi
ca de opressao".

O movimento feminista compds a discussao so-
bre o feminino, levantando questoes referentes ao confron
to de relagoes sdcio-histdricas, onde o feminino na atua-
lidade nao pode mais ter seu sentido produzido em conti-
nuagéo com um lugar social ("natural"), estabelecido num
tempo historico anterior. Caracteriza-se o feminino numa
perspectiva que o separa de tendéncias que o representam
numa configuragao de subordinagao. Ao contrario, o movi-
mento feminista introduz as nogoes de liberdade e igualda
de nas esferas privadas e publicas, e caracteriza a mu-
lher como ser independente e autdnomo.

Segundo Gole (1985, p. 6), a tematica do movi
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mento feminista nos paises industrializados "(...) gira
em torno de dois polos de reflexao: a igualdade dos sexos
e a busca de uma identidade especificamente feminina".Des
ta forma, o movimento feminista integra-se numa ideologia
liberal gue - num movimento de interiorizacao - reivindi-
ca a especificidade feminina através do levantamento de
tematicas referentes a identidade feminina e - num movi-
mento de exteriorizagao - se opoe a falta de igualdade de
direitos e oportunidades nas esferas da vida social.

Nas construgoes sociais do feminino observam-
se a configuragao de idéias na forma de natureza/ideolo-
gias,l que irao interagir no jogo de oposigao entre o pu-
blico e o privado. Neste sentido a reflexao sobre a "dis-
sociagao" das relagoes encerradas em ideologias de natura
lizacao do feminino, parece propor a liberdade individual
como fator fundamental para desvinculagao do feminino de
relagoes sociais estruturais de subordinagao. Assim, a no
cao de individualismo parece basica na discussao sobre a
caracterizagao social do feminino, uma vez que poe em evi
déncia as nogoes de igualdade e liberdade nas diferentes

esferas sociais da existéncia social feminina.

1 Os termos natureza/ideologias sao aqui utilizados numa
relacao de equivaléncia a natureza/cultura.



23

4. TESSITURAS PUBLICITARIAS

A investigagao a respeito da publicidade a par
tir de uma perspectiva social costuma levantar, como pon-
to de reflexao, as relagoes que se organizam entre o sis-
tema publicitario e a ordenagao da experiéncia social.

A preocupagao levantada pelas an3lisés soci-
ais focaliza aspectos relativos a natureza e as conse-
qﬁéncias sociais de idéias e valores articulados pelo dis
curso publicitario.

Uma tendéncia possivel, nessa linha de inves-
tigagao, caracteriza a publicidade enquanto instdncia que
realiza a reprodugao da ideologia dominante do capitalis-
mo. Esta perspectiva compreenderia o sistema publicitario
como veiculador de uma ordem econdmica e de uma ordem ide
oldgica. Como observa Sodré (1984, p. 28), "do ponto de
vista da produgao econdmica, osricias vinculam-se estrita
mente 3 organizagao monopolista do mercado - oligopdliose
multinacionais controlam os diferentes niveis -, conver-
tendo-se em poderosos instrumentos de captagao de recei-
tas publicitarias e em ativos centros geradores de for-
magoes ideoldgicas dependentes do capitalismo ou do 4ta-
tus quo".

A introdugao dos pressupostos ideoldgicos e

econdmicos e os efeitos a nivel social encontram-se pre-
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sentes nas teses de Adorno e Horkheimer (1982).

A lei tendencial das analises dessas teses ob-
serva um poder totalizador dos meios de comunicagao de
massa, uma vez cue estes, articulariammensagens padroni-
zadas e univocas, tendendo a organizar um processo de uni
formidade na mensagem. Da mesma forma, as técnicas persua
sivas utilizadas pelos meios de comunicagao de massa esta
beleceriam um espectador passivo € a codificagao da mensa
gem se realizaria de forma homogénea, pela massa de espec
tadores, e tal qual como organizada a nivel de sua produ
cao. Para os autores citados, o processo de industrializa
¢ao se aplicaria a mensagem articulada pelos meios de co-
muni :2acao de massa acarretando a padronizagao e a massifi
cao .da experiéncia social. Neste sentido, as mensagens
articuladas sao consideradas espécies de "mercadorias cul
turais" que se inscrevem no corpo social e se estruturam
em fungao de fatores de ordem ideolbgica.

Na concepgao de Adorno e Horkheimer, esse pro-
cesso de produgao de "bens culturais", denominado indis-
tria cultural, vai apresentar pontos de fusao em relacaoa

publicidade: "(...) Numa e noutra a mesma coisa aparece
em lugares inumeraveis, e a repetigao mecadnica do mesmo
produto cultural ja & a repeticao do mesmo 4£ogan da pro-
paganda. Numa e noutra, sob o imperativo da eficiéncia,
a técnica se torna psicotécnica, técnica do manejo dos

homens. Numa e noutra valem as formas do surpreendente e

todavia familiar, do leve contetdo incisivo, do especiali
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zado e entretanto simples. Trata-se sempre de subjugar o
cliente (...)" (p. 200).

Essa perspectiva de analise demonstra uma preo
cupagao com a problematicas do poder, que sob a padroni-
zagao e a massificagao da mensagem instalariam também um
processo de padronizagao e massificagao da experiéncia so
cial conveniente 3 manutengao do status quo. Sob essa Oti
ca a analise do poder dos meios de comunicagao de massa
e, portanto, da publicidade concentra-se nos processos
ideoldgicos que promovem dispositivos de dominagao.

Segundo Cohn (1986, p. 12), para Adorno,"(...)
a ideologia nao se reduz a um sistema de idéias ou repre-
sentagoes culturais, nao & uma caracteristica de tal ou
qual modalidade de consciéncia social (...). A eficaciada
ideologia reside na sua capacidade para vedar o acesso aos
resultados da atividade social como produtos, mediante o
blogqueio da reflexao sobre o modo como foram produzidos
(...)% Ainda de acordo com Cohn, esta funcao ideoldgica
implfcaria na idéia de "falsa experiéncia social". Assim
a preocupagao com a liberdade social & ponto de reflexao
dessas teses. A uma falsa experiéncia social, que remete-
ria a uma ilusao do mundo (no caso, divulgada pelos meios
de comunicagao de massa), se articularia uma pseudo-indi-
vidualidade, e se contraporia uma verdade. Como explicam
Adorno e Horkheimer (1982, p. 183), "a indGstria cultu-
ral perfidamente realizou o homem como ser genérico. Ca-

da um &€ apenas aquilo que qualquer outro pode substituir:
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coisa fungivel, um exemplar". Desta forma, a problematica
do poder refere-se a estandardizagao gue sofrem nao ape-
nas os "bens culturais" mas também o homem. Este perde-
ria, neste processo, a possibilidade de se estabelecer co
mo ser singular. Como observam ainda os autores citados ,
"na indistria cultural o individuo & ilusdrio nao sd pe-
la estandardizagao das técnicas de produgao. Ele s& &
tolerado na medida em que sua identidade sem reservas com
o universal permanece fora de contestagao. Da improvisa-
¢do regulada do fazz até a personalidade cinematografica
original, que deve ter um topete caido sobre os.olhos pa-
ra ser reconhecida como tal, domina a pseudo-individuali-
dade. O individual se reduz a capacidade que tem o univer
sal de assinalar o acidental com uma marca tao indelével
a ponto de torna-lo de imediato identificavel assim como
esta".

Organiza-se uma "programagao" da vida cotidia-
na, onde, a partir de técnicas persuasivas, apresentar-se
ia uma "imagem invertida", nao-real do mundo, e se reali-
zaria a uniformizacao do desejo, atrofiando-se a capaci-
dade de julgamento e de decisao. Desse modo, segundo Ma-
rie (1983, p. 69), "o pressuposto ideoldogico desta propo-
sicao consiste em afirmar, por um lado, o progressivo do-
minio da técnica e, por outro, a perenizagao da dependén-
cia e da opressao entre os homens, impossibilitados de
formar julgamentos autdnomos e de decidir conscientemente,
pois sao 'massificados'".

n
Consequentemente, se instalaria um processo ho
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mogeneizador e limitador da expressao individual. O re-
ceptor, adormecido na sua capacidade critica, se posicio-
naria de forma passiva diante da mensagem.

A analise dos conteudos da indGstria cultural,
ao observar uma concepgao totalitaria da mensagem, da_lu-
gar a discussao referente a apropriacdao diferenciada dos
conteidos transmitidos pelos meios de comunicag¢ao de mas-
sa. Leal (1986), a partir das colocagoes da indistria cul
tural, conclui que os "bens culturais" recebem reelabora-
¢oes na experiéncia concreta das pessoas, nao se afirman-
do de forma indiferenciada pelos telespectadores. A idéia
é de que a producgao de mensagens, ainda que massiva, nao
produz significagOes uUnicas. Ao contrario, sofre a media
¢ao de outras instancias culturais, as quais o individuo
pertence e que também influenciam na reelaboragdo da men-
sagem.

Em seu estudo, Leal analisa a reelaboragao da
mensagem que & realizada pelos espectadores de uma nove-
la de televisao. Os grupos diferenciados que realizam a
mediagao de uma apropriagao heterogénea da mensagem en-
contram-se delimitados em termos da diferenciagao de clas-
ses sociais.

Nesta mesma linha de pensamento, Silva (1985),
ao estudar a criagao de um telejornal, observa que no in-
terior da indistria cultural também se expressam as con-
tradigoes das relagoes de trabalho. As mensagens produzi-

das exprimem, essas contradigoes, nao ocorrendo a difusao
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de uma visao ideoldgica dominante e monolitica do mundo.
Por sua vez, as contradiQGes das relagoes de trabalho tam
bém aparecem no momento da recepg¢ao. Portanto, o bem cul-
tural sofre interpretagoes e reelaboragdes diferenciadas,
e a homogeneidade de valores nao esta presente nem no mo-
mento da produgéo do bem cultural, nem no momento do seu
consumo.

Desta maneira, organizam-se discussoes sobre
os meios de comunicagao de massa que, mesmo ao identifi-
car "intengOes ideoldgicas", nao os caracterizam como es-
truturados no apego absoluto & totalizag¢des da comunica-
cao. Conteudos paradoxais, conflitantes e multifacetados,
sao transmitidos tanto a nivel da produgao, quanto do con
teddo e consumo do produto, enquanto processos descontinu
os entre a emissao e a recepgao sao levantados.

Desta forma, a tematizagao da "pseudo-indivi-
dualidade", colocada pelas teses de Adorno e Horkheimer
(1982) é reposicionada pelas pesguisas que questionam os
efeitos totalizadores na comunicagao da indistria cultu-
ral, apontando para a possibilidade de elaboragao diferen
ciada das mensagens por parte dos sujeitos.

Algumas analises costumam acrescentar aos "as-
pectos racionais" das relagdes entre os fatores econdmi-
cos e ideoldgicos a presenga de "aspectos irracionais",
oriundos da utilizagao das técnicas de agao psicoldgica
gque visam a persuasao do receptor. Dentro desta abordagem,

a publicidade tende a ser tematizada enguanto mecanismo de



<9

controle social que manipula o "jogo do desejo". A coloca
¢ao desta questao na concepgao que enfoca o comportamento
narcisista compreende a publicidade como instancia capaz
de criar desejos, dando a ilusao de gratifica-los, quando
na verdade realizaria o processo inverso. Como observa
Lasch, "(...) estritamente considerando-se, a publicidade
moderna procura promover nao tanto a auto-indulgéncia,mas
a auto-duvida. Ela procura criar necessidades, nao satis-
fazé-las, gerar novas ansiedades, em vez de atenuar anti-
gas. Cercando o consumidor de imagens de boa vida e asso-
ciando-se ao fascinio da celebfidade e do sucesso, a cul-
tura de massa encoraja o homem comum a cultivar gostos
extraordinarios, a identificar-se com a minoria privilegi
ada contra os demais e juntar-se a ela, em suas fantasias
de conforto e refinamento sensual" (1988, p. 222). Assim,
a "logica narcisista publicitaria" operaria em termos da
promogao constante do desejo de ser especial e com a ne-
cessidade de aprovagao. As formas de como alcangar o re-
conhecimento pessoal sao determinadas através da veicula-
¢ao de valores presentes na mensagem e que se associam ao
produto. No entanto, na medida em que o sistema publici-
tario esta sempre gerando novas necessidades, o plano do
consumo compreendido numa perspectiva narcisista visaria,
atras da aparéncia de realizagdao do desejo, a permanéncia
de sua insatisfacgao.

Segundo Lasch (1988, p. 102 ),"a publicidade

serve nao tanto para anunciar produtos, mas para promover
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o consumo como um modo de vida. Ela 'educa' as massas pa-
ra terem um apetite inesgotavel nao sO por bens, mas por
novas experiéncias e satisfagao pessoal. Ela defende o
consumo como resposta aos antigos dissabores da solidao,
da doenga, da fadiga, da insatisfaqéo sexual; ao mesmo tem
po cria novas formas de descontentamentos peculiares a era
moderna. Joga com o mal-estar da civilizagao industrial
(...) O consumo promete preencher o doloroso vazio (...)".
Para Baudrillard (1989), a publicidade opera
na ordem do que o autor denomina "inecessial". Neste pla-
no, nao se estad no nivel da racionalidade do objeto em
termos de sua estruturacao tecnoldgica objetiva, e sim,
no dominio da "personalizagao" do objeto. Tratar-se-ia da
conotagdo formal do objeto, que nao se restringe a denota
¢do objetiva funcional - entendendo a fungao como adapta-
¢3o a um fim - mas ao contrario, ultrapassa esta fungao e
penetra o plano da conotagao, tornando-se fungao signo.
Neste processo estrutura-seno plano do enunciado publici-
tario nao uma ldogica da prova racional funcional, e sim,
segundo o autor, uma "logica da adesao". Esta Ultima se
instalaria a partir de uma tematica latente de protegao,
que inseriria, assim, o plano do consumo publicitario, nu
ma "logica da regressao". Como explica o autor "o indivi-
duo é sensivel a tematica latente de protecao e de grati-
ficagéo ao cuidado que se tem de persuadi-lo, ao signo,
ilegivel a consciéncia, de em alguma parte existir alguma

instancia (no caso, social, mas que remete diretamente a
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imagem de ma3e) que aceita informa-lo sobre seas proprios
desejos, preveni-los e racionaliza-los a seus proprios
olhos" (p. 176).

Assim, a nivel da publicidade - se ordenaria
uma dupla instdncia que articularia o plano psicoldgico e
sociologico. O autor observa que "de fato a publicidade
nao omite tdo cuidadosamente os processos objetivos, a his
toria social dos objetos senao para, através da instancia
social imagigéria, melhor impor a ordem real de produgao
e de exploragao. E al que se precisa escutar, por tras
da psicologia publicitdria, a demagogia e o discurso poll
tico. 2 tatica deste discurso repousa ainda al sobre um
desdobramento: o da realidade social em uma instancia re-
al e em uma imagem - a primeira se diluindo atras da se-
gunda, tornando-se ilegivel e s0 dando lugar a um esque-
ma de absorgao da instancia maternal" (p. 184).

A 1logica da dominagao se instalaria sob uma 10
gica ééicolégica calcada no desejo de protegao. Como ob-
serva Campos (1987, p. 101), a partir de Brudrillard, no
processo de "personalizacgao" do produto, organiza-se a
"(...) reificagao da instancia maternal. Qual uma super
mae, a sociedade industrial se volta para o individuo, co
locando toda sua tecnologia a servigo dele, tomando a seu
cargo a satisfagao de seus interesses, preocupando-se com
seu sucesso financeiro, amoroso, social, seu bem-estar e
o de sua familia, etc "

Nesta perspectiva, o sistema publicitario pas-
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sa a operar na ordem da caréncia, da falta e dodesejo de
satisfazer essa falta. v Plano manifesto do consumo se
estrutura na ordem psicoldgica latente que desencadeia
comportamentos de protegao e gratificagao.

Caracteriza-se, nessa tendéncia de analise, o
cruzamento dos planos sociais e psicoldgicos, onde o pon-
to basico de intersegao se constitui na fungao ideoldgi-
ca.

Pipovetsky (1989) situa-se numa orientagao ana
litica que poderia considerar-se como a antitese da 1logi-
ca autoritaria e totalitaria da comunicagao ao observar
que "(...) a publicidade integra a sua ordem & livre dis-
ponibilidade das pessoas e ao aleatdrio dos movimentos sub
jetivos. Com ela, uma nova escala de controle se insta-
la; ja nao se trata de nao deixar nada na sombra adminis-
trando as menores parcelas da vida, mas trata-se de in-
fluenciar um todo coletivo deixando os atomos individuais
livres para escapar a sua agao (...) nem 'anatomia politi
ca' nem tecnologia da sujeigao, a publicidade & uma esto-
castica da estimulagao" (p. 194).

O autor citado observa o paradoxo aparente da
publicidade que, sob o processo de massificagao,con-
figura um vetor de individualizagao que se realiza a partir
da multiplicidade de conteldos que implicam o processo de
opgao e, portanto, abrem espago para a autonomia e a mani
festagao da singularidade. Na medida em que se organiza

uma ordem maltipla a nivel do sistema publicitario, per-
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mite-se que haja um investimento individual diferencia-
do. Nessa perspectiva o sistema da publicidade penetraria
a logica do que o autor denomina de sistema individualis-
ta e democratico da modernidade.

Ainda segundo Lipovetsky, o sistema publicita-
rio encontra seus fundamentos numa logica que, além de in
dividualista e democratica, & recreativa. Ele observa:.
"Ainda que contetdos ideoldgicos evidentemente transpare-
¢am, sao secundarios em relagao a esse objetivo distrati-
vo" (p. 216). Desse modo, tem-se na esfera do consumo, a
introdugao do aleatdrio a nivel do subjetivo e a possibi-
lidade de exercitar o desejo individual e a autonomia,
que se traduziriam nos processos de escolha gque se orde-
nam nas possibilidades multiplas da existéncia individu-
al, diante da estimulagao, também miltipla, dos conteudos
publicitarios.

Outra maneira de compreender a questao da agao
social da publicidade seria através do pensamento de Maf-
fesoli (1987, p. 129), na sua concepgao sobre o consumo.
Nas palavras do autor, "(...) ritos de massas tribais(...)
Vamos encontra-los na furia consumista (consumatdoria) das
grandes lojas de departamentos dos hipermercados dos cen-
tros comerciais que, & certo, vendem produtos, mas antes
de tudo destilam simbolismos, quer dizer, a impressao de
pertencer a uma espécie comum ",

Desta forma, Maffesoli enfatiza os agrupamen-

tos sociais que, por meio do consumo, engendram modos de
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viver em comum e multiplos. Tratar-se-ia do que o autor
denomina "socialidade" neotribal, ou seja, a organizagao
de uma logica onde as individualidades se apagam e abre-
se espago para O vivenciar e o sentir em comum.

Desti maneira, elaboram-se divergéncias teéri
cas em relagao as formas de compreender o sistema publici
tirio. Considerando as diversas colocagOes tedricas, o con
ceito de individualismo organiza pontos importantes na
discussao sobre o assunto.

Em termos da mensagem divulgada pelo sistema
publicitario, a relagao entre a presenga de elementos uni
formes, univocos, homogéneos, e elementos multiplos, hete
rogéneos e pluridirecionados coloca-se como objeto de re-
flexao. A nivel de recepgao da mensagem, a questao da in-
dividualidade, compreendida em termos da liberdade de exer
cer a autonomia pessoal, coloca-se como categoria central.

A partir de diferentes Oticas, as analises cen
tram a discussao nos aspectos que particularizam o lugar
do individuo na sociedade quando se faz presente a media
¢ao do discurso publicitario. Observam a possibilidade que
este tem de ser sujeito, no sentido de impor sua indivi-
dualidade, ainda que diante de processos homogeneizantes.
Logo, levanta-se, de modo geral, a questao da singularida
de e da expressao individual no lugar social comum, onde
a publicidade organiza suas mensagens nas possibilidades

discutiveis das dinamicas do sujeito e da sujeigao.
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5. PUBLICIDADE E FEMINILIDADE:

no decurso de questoes ted-

rico-praticas

A proposta da presente pesquisa € estudar as
significagoes do feminino existentes na mensagem publici-
taria. No caminho escolhido se fez necessario caracteri-
zar o feminino e a publicidade e integrar as reflexoes
oriundas destes temas com as nogoes de individualismo.

A nogao de individuo livre e autdnomo encontra
se presente nas discussoes de ambos o0s temas e embora es-
ta nogao implique varias formulagOes tedricas, tanto as
reflexoes sobre a caracterizagao social da publicidade co
mo do feminino giram em torno da idéiade "liberdade indi-
vidual". Compreende-se que o individuo deva ter autonomia,
livre iniciativa, livre expressao, determinada por suapré
pria subjetividade e nao por parametros externos e unifor
mizantes.

Em relagao ao feminino, problematiza-se as de-
finigoes universais que se formam sob a concepg¢ao de uma
"natureza feminina". Distanciando a caracterizagao do fe-
minino de parametros universais se a aproxima da defini-
950 individual, onde, a marca do que se considere femini-
no parece depender da identidade pessoal e particular a

cada mulher.
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No que diz respeito a agao social da publicida
de coloca-se em discussao a veiculagao de mensagens padro
nizadas e massificadoras, que limitariam a possibilidade
dos sujeitos de se comportar de forma autdnoma. Embora as
proposigoes sobre os efeitos extremos da massificagao pro
vocada pela mensagem publicitaria sejam postas em questao,
admite-se que por mais que seja possivel a diversificagao
de contetdos, a publicidade trabalha com sua padronizagao.

Neste sentido, no cruzamento entre a caracteri
zagad do feminino e as mensagens publicitarias  trava-se
uma espécie de oposicao em termos da "nogao de individuo
livre e autodeterminado, uma vez que, as caracterizagoes
do feminino seguem a linha individualista e as mensagens
publicitarias trabalham com a generalizagao e uniformiza-
gao.

Para compreender mais a fundo essa questao tor
na-se necessario analisar o material publicitario, e ob-
servar de que maneira as mensagens contidas nos anuncios
correspondem com a caracterizagao do feminino enquanto in
dividuo livre, autdnomo e autodeterminado. A tentativa de
captar virtuais imagens do feminino presentes na mensagem
publicitaria poderd mostrar a existéncia ou nao de valo
res individualistas nas significagOes do feminino, num con
texto que tem como caracteristica principal a homogeniza-
cao.

Para tal, & necessario dar inicio a analise do

material, a& investigagao pratica. Em relagao a este ponto
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outra questdo se impoe: como escolher no universo de anin
cios publicitarios, aqueles que irao compor o coxpus da
pesquisa: Afim de realizar uma escolha consciente torna-
se necessario a consideragao de alguns aspectos de ordem
técnica a respeito dos anlncios publicitarios que poderao
informar os critérios mais adequados para a escolha de um
material coerente ao objetivo da pesquisa. Sao os pontos

referentes a esta questao que serao discutidos a seguir.
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6. MULHER, MIDIA E MENSAGENS

6.1 Definigao do veiculo

A proposta fundamental deste trabalho reside
no estudo de significagoes atribuidas ao feminino pelodis
curso publicitario.

Para tal, tornou-se necessario demarcar, no uni
verso publicitario, os anincios que seriam mais interes-
santes para a analise de imagens do feminino.

Na medida em que o conceito de publicidade es-
tabelece diferenciagoes em relagao ao conceito de propa-
ganda, observa-se sua caracterizagao. De acordo com Malan
ga (1987, p. 11), a propaganda define-se como "o conjunto
de técnicas de agao individual utilizadas no sentido de
promover a adesao a um dado sistema ideoldgico (politico,
social ou econdmico)"; e publicidade define-se como o "con
junto de técnicas de acgao coletiva utilizadas no sentido
de proteger o lucro de uma atividade comercial". Estas de
finigoes guardam algumas ressalvas, uma vez que se pode-
ria dizer que a diferenciagao em termos de agao coletiva
(publicidade) e agao individual (propaganda) nd3o se reve-
la claramente, ja que, por exemplo, a publicidade suben-
tenderia também uma a¢ao individual, que se materializari
a na compra individual. Em relagao as técnicas, Muchielli

(1970, p. 24), observa "(...) que um setor bastante impor
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tante das respectivas técnicas & comum as duas formas de
agdo psicoldgica". Além disso, a consideragdo da adesao
a um sistema ideoldgico como exclusivo da propaganda reve
la-se discutivel uma vez que, como ja foi colocado anteri
ormente, a publicidade trabalha em conjunto com o produ-
to, o plano ideoldgico.

Desta forma, tem-se que elementos diferenciado
res das definigoes de propaganda e publicidade nao recor-
tam espagos que se distinguem nitidamente entre si; mas
ao contrario, apresentam uma série de superposig¢oes. Para
o presente estudo, o elemento diferencial se articulara
com a concepgao mercantilista da publicidade (sem exclu-
ir, obviamente, o plano ideoldgico), baseando-se, portan-
to, na presengca do "bem material".

Uma questao que se observa quando se deseja es
colher a publicidade mais adequada para a analise de de-
terminado'assunto diz respeito 3 midia que realiza sua
divulgagao e distribuigao. Consideram-se veiculos utili-
zados para a distribuicao de publicidade: jornais, revis-
tas, televisao, radio, cinema, painéis, etc.

Cada veiculo publicitario ira, em fungao de
suas caracteristicas, ser mais ou menos apropriado para a
divulgagao de um dado produto junto ao publico. Como ob-
serva Malanga (1987, p. 64), "um dos maiores problemas com
que se defrontam os responsaveis pelos departamentos de
veiculos nas agéncias de publicidade &€ a escolha dos meios

publicitarios. £ preciso selecionar, com muito critério,
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os veiculos que chegam as maos de pessoas interessadas na
compra de determinados produtos".

A seguir, o autor citado observa que "(...)mui
tas vezes, dependendo do produto, pode nao haver um piubli
co rigorosamente especifico, como no caso de sabonetes e
dentifricios, artigos de consumo geral, comprados por qua-
se todas as camadas da populagcao. Mesmo assim, dependendo
da mensagem que se queira transmitir, ou da camada da po-
pulagao que se gueira atingir, estuda-se o melhor veicu-
lo" (p. 65).

Tem-se que a escolha da midia torna-se impor
tante uma vez gue, como observa Mucchielli (1978, p. 53),
"o estudo objetivo das caracteristicas dos veiculos e da
veiculagao permite aos publicitarios o conhecimento da na
tureza, do papel, do publico habitual, da penetragcdo de
cada veiculagao e mesmo de cada veiculo".

Portanto, a avaliagao da midia torna-se fator
importante para atingir o publico-alvo. Nesta perspectiva,
tem-se que, para a presente pesquisa, os veiculos que or-
ganizam programagoes que se intitulam femininas tornam-
se interessantes. Uma vez que estas programag6es observam
a caracterizagao feminina, por si sd, acomodam mensagens
publicitarias que também se ordenam dentro de parametros
relativos ao feminino.

Dentre os varios veiculos que realizam progra-
mas femininos, radio, televisao e revistas sao os princi-

pais. Nestes casos, a escolha entre este ou aquele meio
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nao parece fixar caracteristicas diferenciais relevantes.
Nestas condigaes, observando-se a pertinéncia ao objeto
em estudo e dada a facilidade de acesso ao material publi
citario, optou-se pela utilizacao das revistas que se in-
titulam femininas.

As revistas, de modo geral, anresentam uma sé-
rie de caracteristicas positivas enquanto veiculo publici
tario. Algumas destas vantagens, com base em Malanga(1978),
dizem respeito: & apresentacgao das revistas (sao modernas,
de formato pratico e utilizam cores e formas variadas pa-
ra mostrar o produto), cobrem audiéncias de ambito nacio
nal, caracterizam especificidades quanto ao publico lei-
tor, permanecem na companhia do leitor por semanas e me-
ses, e permitem mostrar caracteristicas reais (com a uti-
lizagao das cores) do produto anunciado, evitando confu
sao e esguecimento.

As revistas femininas, além de observar estas
caracteristicas, apresentam-se como dotadas de uma estru-
tura propria, que se encontra diretamente associada as ima
gens e representagoes que se tem do publico feminino. Es-
te ponto sera tratado de forma mais detalhada na parte ela
borada a seguir.

Nas revistas femininas, mesmo que o produto nao
seja de uso exclusivo da mulher, a mensagem publicitaria
guarda um carater feminino, uma vez que a revista se diri

ge a mulher. A realizagao deste processo torna-se funda-
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mental para que o resultado do investimento publicitario
nao seja inutil. A veiculagao da publicidade dentro do con
texto da revista feminina, reforga o carater feminino da
mensagem, uma vez que a proposta fundamental da revista
aponta este publico.

A compreensao mais abrangente da gqualificagao
feminina das revistas mostrou-se interessante para o estu
do da mensagem que se dirige a mulher uma vez que estas,
assim como as publicidades, também trabalham com imagens
do feminino.

Assim a caracterizagao que marca sua distingao
em termos de revistas femininas permite observar signifi-
cagoes do feminino existentes no plano das revistas e con
siderar sua elaboracgao, ou nao, a nivel das mensagens pu-
blicitarias. Para tal, estuda-se a seguir, algumas carac-
teristicas da definigao "feminina" no conceito de impren-

sa feminina e revistas femininas.

6.2 Uma discussao relativa ao conceito de im-

prensa feminina

A definigao do conceito "imprensa feminina" re
fere-se ao levantamento de alguns pontos que parecem es-

truturar-se como fundamentais 3 sua elaboragao, e que tém



43

como objetivo apontar a demarcagao em torno da "qualifi-
cagao feminina".

A imprensa feminina estrutura a nogao feminina
como constitutiva do seu sentido, diferenciando-se em re-
lagao a imprensa em geral.

De acordo com Buitoni (1986), a mulher"(...)faz .
parte da caracterizagao da imprensa feminina, seja como re
ceptora e, as vezes como produtora também. Todavia a cir-
cunsténcia'ae alguns veiculos seremredigidos por mulheres
nao & uma condigao necessaria.para que os qualifiquemos
de femininos. O grande elemento definidor ainda & o sexo
de suas consumidecras" (p. 8). Desta forma o ponto basico
sobre o qual se define a imprensa feminina, parece encon-
trar-se referenciado ao publico a que esta se dirige.

Além disto, a autora faz notar que o conteudo
- em termos de temas que costumam ser focalizados por este
tipo-de imprensa, também pode ser considerado um elemento
caracterizador da designagao feminina.

Na medida em que o feminino se estrutura como
elemento determinante da imprensa feminina, no nrlano da
situagao concreta de consumo do produto, entende-se que
a figura da mulher situa-se também como elemento consti-
tutivo no plano de construgao do texto. Como observa Or-
landi (1988, p. 9), na elaboragao de um‘texto existe o
"leitor virtual", "(...) que & constituido no proprio
ato da escrita (...) trata-se aqui do leitor imaginario,

aquele que o autor imagina (destina) para seu texto e pa
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ra quem ele se dirige (...) e o "leitor real", (...) aque
le que lé o texto, se apropria do mesmo". Dessa forma a im-
prensa feminina, tendo como destino a mulher, organiza pro-
dutos que estruturamum processo discursivoque, ao enten-
der a mulher como leitor(a) real, a configura também como
leitor(a) virtual. Assim, se poderiadizer que o carater fe-
mininoda imprensa feminina ordena-se, por um lado, em refe-
réncia aos sujeitos exteriores ao textoe, por outro, na pro-
pria interioridade textual, através da existéncia potencial
do feminino.

Tem-se portanto, que a.'imprensa feminina, ao pres
supor a mulher como consumidora dos seus produtos, antecipa-
a como imagem no processode construgao textual. Neste sen
tido, o carater feminino de sua definicao tende a pressupor
a existénciade uma "continuidade sexual", entre o plano que
elabora o (a) leitor(a) virtual, eo planoem que se situa o
(a) leitor(a) real. No entanto, como faz notar Buitoni (1986),
esta continuidade nem sempre se firma de modo absoluto, uma
vez que homens também sao lcitoresde veiculos femininos.
Ocorre, portantouma espécie de desviono processo pressupos
to em termos da destinagao do produto.

Esta imprensa , embora estruture o femini
no como elemento constituidor de seu sentido, nao parece
revelar uma produgao de saber unicamente feminina. illa de-
terminagao de fronteiras femininas, que se revelam wultra
passaveis, pode-se inferir que, apesar de existir uma im-

prensa feminina, nao parece subsistir um discurso exclusi

vo do feminino.



Além disso, nao se organiza anivel da imprensa
feminina um tipo de discurso inico do feminino. Pelo contra-
rio, esta se estrutura sobre um campo discursivo miltiplo e
neterogéneo, que veicula elaboragoes diferenciadas a respei
to da feminilidade. Esta nluralidacde de discursos configura
também uma variedade de ' signifticagoes do feminino que se ela
boram basicamente em fungao da situdacaode "segmentagao de
mercado" trabalhada pelo processo editorial. Segundo Bui-
toni (1986, p. 16), o conceitode segmentag:éo de mercado diz
respeitoa "(...) uma forma empirica, derivada de estudos mer
cadoldogicos,-de determinar a fatiado publico que se preten
de atingir. Nessa caracterizaqéo,podanentrar desde sexo,
classe, idade, assuntos preferidos, até enfoques tipo, para
mulheres solteiras, para executivas, etc. Tais especifica-
goes constroemo perfil da leitorae a maneirade escrever pa
ra ela". Dessa forma, apartir do "perfil do leitor", elabo-
ram-se recortes diferesnciados do feminino onde a (a) lei-
tor(a) virtual mulher nao se instituiriade forma genérica,
mas ao contririo, se particularizariano interior dos discur

s0s, de forma a compor diferentes imagens do feminino.

6.3 Revistas femininas

As revistas femininas estruturam-se no enqua-
dramento da imprensa feminina através da determinagao de
2specificidades cque se referem a acpectos tanto de ordem

material, q:1nto de conteldo.

tJ



Em termos materiais, segundo Buitoni (1986, p.
17), na acepgao corrente, estabelece-se o "(...) jornal
para cadernos sem capa dura, impressos em papel mais bara
to, a revista para formatos mais trabalhados - capa dura,
miolo em papel melhor, geralmente com mais fotos".

Assim, as revistas parecem apresentar um apri-
moramento em relagao ao aspecto visual. Detalhes quanto
d qualidade do papel, a diagramagao, a@ utilizagcdao de co-
res organizam o mundo das revistas de forma diferente de
outras produgoes da imprensa feminina. Outros elementos,
como a utilizagao de uma linguagem mais pessoal, também
sao caracteristicas das revistas, de forma que os temas
abordados recebem um tratamento diverso, por exemplo, da-
quele comum nos jornais. Outro aspecto da caracterizagao
das revistas refere-se a publicidade: "(...) nos diarios
estda mais ligada a duragao temporal do veiculo, & idéia
de noticia; assim os classificados, os anuncios de liqui-
dacoOes ou ofertas sao sempre.relacionados a datas bem de-
finidas. Nas revistas, anunciam-se mercacorias visando a
criagao ou reforgo de habitos de consumo: a publicidade
€ mais atemporal" (p. 18).

Em relac2o ao conteddo, também é corrente a cen
tralizagao em torno de determinados temas tratados com re
gularidade pelas revistas. Assim, observa Buitoni, "quase
nao ha revista que nao trate, de alguma maneira, do 'tema
coragao'. O enfoque pode ser o romance, o melodrama, a ana

lise, o sexo" (p. 22). Além disso, a autora citada observa
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uma homogeneizacgao tematica com relagao a outros pontos,
como a moda, culinaria, decoragao, editoria de beleza e
trabalhos manuais. Outros elementos habituais que se so-
mam a4 existéncia desta regularidade tematica referem-se
a segao de cartas de leitores, hordscopo, testes e infor-
magao de servigos, por exemplo, sobre roteiros de viagem,
indicagoes de livros, melhores programas de TV, cinema,
etc.

Ainda que uma certa regularidade tem&tica per-
passe a imprensa feminina, uma diferenciagao se estabele-
ce tanto na maneira de abordar os temas, quanto em rela-
¢ao a prioridade que determinadas revistas dao a determi-
nados assuntos.

De acordo com Kathleen Newland (1982), em 1i
nhas gerais as revistas femininas classificam-se em fun-
cao de trés "grandes blocos". Tem-se as "revistas tra-
dicionais", as quais elegem temas representativos da con-
figuréqéo tradicional do feminino, focalizando a familia,
o lar, beleza, moda e a elaboragéo de novelas sentimen-
tais. Para a autora citada, essas revistas abordam tais
tematicas a fim de introduzir a mulher num jogo de for-
¢as sociais, onde tanto a dependéncia e a centralizagao no
lar, como a satisfagao conjugada ao comportamento de sub-
missao, mostram-se como elementos representativos e cen-
trais.

Diante disso, se poderia dizer que neste grupo

de revistas a mulher se estrutura como elemento cujo sen
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tido se constitui principalmente na relagao com a esfera
familiar.

Ainda para Kathleen Newland, um segundo grupo
de revistas femininas se organiza sob a denominagaode "re
vistas para novas mulheres" e se caracteriza em fungao da
fixac3ao de novos padroes sociais de comportamento da mu-
lher. Estas nao focalizam a mulher no espago doméstico,
chamando a atengao para a mudanga dos papéis sociais femi
ninos. A partir de um ponto de vista pratico, essas revis
tas promovem uma orientagao basicamente individualista, e
dirigem-se a mulheres profissionais e economicamente in-
dependentes.

Para a autora citada, a linha divisdOria entre
estes dois tipos de revistas nao se estrutura de forma
clara. Por vezes as fronteiras delimitadoras revelam-se li
minares, uma vez que publicagoOes tradicionais tém realiza
do adaptagoes, a fim de incorporar o piblico das mulheres
profissional e economicamente ativas. Por outro 1lado, as
"revistas para 'novas mulheres' também apresentam aspec-
tos indicativos de padroes de comportamento tradicionais,
ao abordarem temas que se estruturam em fungao da "arte de
atrair e conquistar o sexo masculino".

Um terceiro grupo de revistas, no processo de
imprensa feminina, se identifica a partir de uma verten-
te que as enquadra como "revistas abertamente feministas".
Em geral, este tipo de publicagao nao visa fim comercial,

dirige-se deliberadamente a um publico minoritario e vei-
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cula artigos que colocam discussces referentes a situagdo
social, juridica e politica da mulher.

Esta classificagao das revistas em grupos, ain
da que nao se organize dé forma rigida, parece tomar co
mo ponto de referéncia a discussao da tematica relativa as
configuracoes do feminino, a partir de uma perspectiva de
oriemtagao individualista. A organizacao de idéias que
submete o feminino ao todo familiar e o define em fungao
de relagoes estruturais que organizam a submissao da indi
vidualidade aos papéis de mae, esposa e dona de casa, ten
de a ser vista como tradicional. Nesta acepgao, a mulher
centra-se no lar, nas relagSes familiares, e € economica-
mente dependente. Na representagao da "nova mulher"”, os
modelos de comportamento baseiam-se numa perspectiva in-
dividualista, que elabora a liberdade individual princi-
palmente na atividade profissional e na independéncia eco
n6micai As revistas "abertamente feministas" possivelmen
te levantem tematicas caracterizadas dentro de uma pers-
pectiva indivualista, cujos pontos centrais fundamentam-
se nas reivindicagoes de igualdade e liberdade em termos
politicos e juridicos.

Desta forma, tem-se que a imprensa feminina em
geral (incluindo as revistas) demarca uma diversidade de
agrupamentos femininos, compreendidos pela segmentagao de
mercado. Através do perfil do leitor levantam-se ele-
mentos objetivos referidos ads caracterizagdes do piblico

leitor e, elaboram-se elementos subjetivos que constroem
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formas especificas de ser e existir na vida. Assim, par
ticulariza-se significagoes do feminino nos discursos pro
duzidos por cada tipo de revista, elaborando-se sentidos
variados sobre o feminino.

Logo, nesta pesquisa ter-se-a em mente carac-
teristicas desta diversificagao possivel de imagens do
feminino.

Uma vez que o midia revista feminina foi esco-
lhido para a selegao de material publicitario coerente aos
objetivos da pesquisa e, tendo em vista a variedade de re
vistas femininas presentes no mercado, a seguir se seleci
onard e caracterizara o material que ira propriamente com
por o coapud desta pesquisa.

Cumpre salientar ainda que com a caracteriza-
ao das revistas ndao se pretende posteriormente realizar
uma ahélise que vise a continuidade de imagens entre de-
terminadas publicidades e uma dada revista. A intengao &
observar significagoes do feminino de maneira geral, po-
dendo se assinalar, quando for o caso a existéncia de di-
ndmicas semelhantes na formulagao de imagens do feminino

nas revistas e publicidades.
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7. COMPOSICAO DO CORPUS DA PESQUISA

7.1 O corpus das revistas

As revistas femininas em circulagao no mercado
costumam observar, ou uma tematica especifica (concernen-
te a moda, trabalhos manuais, decoraqéo, etc.), caracte-
rizando-se como, além de femininas, especializadas em de-
terminado assunto,ou tematicas variadas. Estas revistas
sao publicadas por editoras diferentes, podendo-se citar:
Abril, Bloch, Carta Editorial, Globo, América do Sul. Ca-
da linha editorial, com base na "segmentagao de mercado",
delimita as categorias do publico feminino a ser atingi-
do. A quantidade de revistas femininas que cada editora
publica também €& variavel.

A discussao em termos das revistas que seriam
mais apropriadas para formar o coipusé deste trabalho tam-
bém nao consistiu uma questao relevante; a principio, to-
das seriam igualmente interessantes. No entanto, uma di-
ferenciagao em torno da segmentacao de mercado, que orga-
niza recortes diversificados do feminino, mostrou-se im-
portante. Ordenar um grupo homogéneo de revistas, em ter-
mos da tematica, também pareceu um critério valido (para
termos de comparagao) embora nao imprescindivel. Selecio-
nar revistas com tematicas variadas da mesma forma, pare-
ceu eficaz (uma vez que as publicidades por elas veicula-

das também apresentariam diferenciagSes). Assim, estabele
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cendo estes pontos como parametros - ainda que discuti-
veis, porém produtivos em relagao ao objetivo da pesqui-
sa - o coapus do trabalho foi formado pelos anincios vei-
culados por revistas femininas, de tematica variada, pu-
blicadas pela Editora Abril. Neste processo, na medida em
que as publicagoes de uma dnica editora organiza segmen-
tagoes diferenciadas de publico, tem-se gue a Editora
Abril apresenta um nimero de publicagoes que abrangem sig
nificacoes ;ariadas do feminino.

O corpus do trabalho foi formado pelos antnci-
os publicados pelas revistas CLaudia, t£Zfe, Noua,Laancho,z
durante o periodo de 12 meses, de outubro de 1988 a se-
tembro de 1989 (excegao feita as edigOes da revista (fLau-
dia de agosto/89, Capricho de janeiro/89 e Nova de outu-
bro/88. Assim, o total de revistas completou o equivalen-
te a 44 exemplares.

A seguir sera apresentada uma caracterizagao
geral das revistas selecionadas, a fim de se observar al-
guns elementos diferenciadores em termos dos recortes do

feminino realizados em cada uma.

2 No decorrer da pesquisa, a Editora Abril langou mais
uma publicagao feminina nesta caracterizagdao - a revis
ta Maxima - que, por ter sido langada em agosto/89,nao
fez parte da selecao.
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7.2 O feminino em Nova, CLaudia, Capi.cno e

edic.

As revistas femininas selecionadas para o pre-
sente trabalho, embora apresentem elementos que as dife-
renciem entre si, também observam pontos comuns e perma-
nentes.

A partir do sumario, que . <idena as classi-
ficagoes constantes realizadas em cada revista para a apre
sentacgao dag reportagens qﬁe variam a cada més,pode-se le
vantar os eixos permanentes que organizam as tematicas
principais e fundamentais quanto a configuragao do femini
no observada por este grupo de revistas. Desta forma, ar-
tigos e reportagens sobre os temas de beleza, moda, sau-
de e turismo sao elementos comuns. Além disso, também sao
habituais informagaes sobre livros, discos e novidades em
termos de produtos também relativos a moda, beleza, deco
ragao; e curiosidades rapidas sobre temas culturais ai-
versos, como arte, esporte, histdoria, arquitetura, etc.
O hordscopo constitui outro elemento fixo, bem como a lis
ta dos enderegos onde sao encontrados os produtos mostra-
dos nas revistas.

Os assuntos abordados pelas edigoes costumam
apresentar relagao direta com as estagoes do ano, princi-
palmente no que diz respeito a moda, beleza e culinaria.
Determinados meses também influenciam a temadtica da publi

cagao - por exemplo, julho é o més de férias, dezembro,
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més de natal, etc. Da mesma forma, determinadas datas co-
memorativas também tém destaque, que pode ser dado tanto
a data de aniversario da revista, quando & comum o langa-
mento de uma edigao especial, quanto as comemoragoes popu
lares, como o dia das maes, dos namorados, dos pais, da
crianca, etc. Algumas datas histdricas também ganham evi-
déncia, como foi o caso do bicentenario da Revolugao Fran
cesa, abordado por edigoes de junho de 89, tendo influen-
ciado também reportagens de moda, decoragao, comportamen-
to, etc.

A configuragao das capas também se apresentam
de forma semelhante. O nome da revista &€ impresso sempre
na parte superior. Em geral aparece o rosto de uma figura
feminina em cfo04¢ e nas laterais ou na parte inferior sao
destacadas algumas reportagens apresentadas na edigao. A
revista Nova se diferencia deste tipo de configuragao ao
apresentar a figura da mulher em cfo4¢, num corte fotogra-
fico a‘altura dos quadris.

Outro ponto comum entre as revistas & queos ar
tigos e reportagens apresentados em cada edigao sao sem-
pre entremeados por textos publicitarios. A publicidade
insere-se nos espagos graficos das revistas como elemento
constante, que se integra ao conjunto da publicagao. Ape-
sar de existirem formas diferentes de difusao do material
publicitario em cada edig¢3o, ha uma configuragao que se
delineia de forma fixa no que diz respeito a apresentagao
desse material pela contracapa inicial que, na maior par-
te das vezes, se estende para a primeira pagina, bem como

na capa e contracapa finais.
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Dessa forma, parece ordenar-se a nivel da con-
fiquracao das revistas,a permanéncia de elementos comuns,
onde o feminino constitui-se como "unidade tematica". Ape
sar do estabelecimento de temas comuns verifica-se uma
diferenciagdo nao sO pela forma de abordar os assuntos le
vantados, mas também pela inclusao ou exclusao de outros,
determinando as particularidades de cada publicagao.

Como se vé, embora o feminino se constitua co-
mo unidade tematica das diferentes revistas apresentadas,
uma distingao se estrutura entre elas a partir das for-
mas de recortar e representar este mesmo universo. £ as-
sim, entao, que dentro de uma mesma unidade ha diversifi-
cagoes que irao conformar representacoes plurais a respei
to da feminilidade. Este todo muito mais que heterogéneo
aproxima-se da idéia de uma totalidade nao-homogénea,
cujas partes se diferenciam em fungao de determinadas ca-
tegorias relativas ao conceito de segmentagao de mercado,

realizada pelas editoras das revistas femininas.

7.2.1 "A revista da mulher cada vez mais nova"

Rev4ista Nova

A revista Nova, da Editora Abril, constitui-se
numa publicagao cujos direitos sao concedidos pela revis-
ta Cosmopofitan, de Nova Iorque.

Parece dirigir-se e atingir o publico feminino

situado na faixa etaria entre 20 e 40 anos, que se encon-
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tra inserido no mercado de trabalho e cuja profissiona-
lizagao & de nivel superior.

Essa caracterizagao do publico leitor pode ser
observada tanto nas cartas das leitoras dirigidas para a
segao "Wova 1é sua carta", onde por vezes as leitoras colo
cam sua idade e atividades, ou de forma mais abrangente,
nas proprias reportagens apresentadas na revista,as quais
costumam estruturar-se em torno de "depoimentos" de pes-
soas que vivenciaram o tema abordado. Citar a profissao e
a idade & uma constante. Apenas a titulo de exemplo, fra-
ses do tipo "Janete, paisagista.bem-sucedida de 20 anos,
esta prestes a se casar com o namorado, bancario..." sao
comuns nas reportagens, elaborando-se a seguir uma dada
situacgao.

Os elementos estruturantes da revista dizemres
peito a artigos e reportagens sobre moda, beleza, culina-
ia, decoragéo, entrevistas com gente famosa e apresenta-
cao de segoes fixas que tratam de economia, turismo, eti-
queta, musica, literatura, cinema, politica, nutrigao e
beleza. A revista apresenta ainda o "Diva do analista" e
"Qual &€ o seu problema", segOes que respondem a perguntas
especificas feitas pelas leitoras e que giram em torno de
problematicas comportamentais. Respostas a perguntas re-
ferentes a@ salide sao elaboradas pela segado "Consulta médi
ca". Todas as segOes sao assinadas por profissionais das

respectivas areas, ou por pessoas consideradas com compe-
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téncia para opinar sobre o assunto em foco.

Nova ainda apresenta a segao "Seu carro", na
gual ensina os pontos basicos para se lidar com automd-
vel. Em outra segao fixa," Nova conta tudo", sdo destaca-
dos langamentos de produtos diversos e de "curiosidades"
em geral, referentes a moda, beleza, artistas, etc.

A revista comeg¢a com a segao denominada "Aqui
na redagao", a qual é assinada pela pessoa responsavel pe
la ediqéo, e, apresenta os temas centrais tratados em ca-
da edicgao.

No folheto da Editora Abril para a realizagao
de assinatura, Nova & apresentada como "a revista da mu-
lher cada vez mais nova", e sao colocados as tematicas en
contradas em cada edigdo. Trata-se de"(...) relacionamen
to afetivo e sexual, moda, beleza, orientagao médica, atu
alidades, profissao e mercado de trabalho; entrevistas,
cozinha pratica, decoragao, testes psicoldgicos (...)".

A publicacao determina seu proprio recorte do
feminino através de um jogo de palavras que realiza em re
lagéo ao seu titulo, autodenominando-se "Nova, a revista
da mulher cada vez mais nova". Assim define o feminino em
torno da mulher "nova", atual, moderna, e se estrutura em
fungao dos valores considerados fundamentais a esta repre
sentagao da feminilidade. Depreende-se portanto, que a
preocupagao da revista parece ser a de atender as necessi
dades da "nova mulher", as quais costumam receber um en-

fogue pratico do mundo.
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De maneira geral, as reportagens levantam pro-
blematicas do cotidiano feminino que se referem principal
mente aos planos sexual, afetivo e profissional. Como co-
loca Buitoni (1986, p. 51), a leitora de Nova "(...) es-
tuda e/ou trabalha fora e nao tem grandes preocupagdes do
mésticas." Logo os eixos basicos as problematicas aborda-
das pela revista nao se fundamentam em termos do mundo
da casa e familia, e sim no plano do trabalho e relacio-
namentos afetivos.

Os artigos parecem convergir no sentido do for
talecimento dos conceitos de independéncia e individuali-
dade estruturados basicamente sobre a nogao de autonomia.
Ainda segundo Buitoni, trata-se, de acordo com " (...) a
filosofia da Coémopolitan, da (...) idéia de que & preci-
so infundir na leitora confianga em si prdpria, algo como
'vocé é capaz', 'vocé pode'" (p. 51). Esta filosofia pare
ce ser evocada na propria forma como sao estruturadas as
reportagens. De modo geral, estas se constituem no senti-
do de levantar pontos focais de conflitos que se ordenam
principalmente em termos da relacao homem/mulher e da
profissao, e em apontar, através de conselhos e dicas, as
estratégias de solugéo dos mesmos, construindo uma es-
pécie de organizagao e resolugao pratica da problemidtica:
por exemplo, a segao especial da Nova de julho/89, na re-
portagem "Para os homens morrerem de paixao por vocé",
elabora nas palavras do texto de apresentacgao,4 grandes

segredos de mulheres que sabem atrair os homens". A repor
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tagem & resumida através do seguinte trecho: "Vocé ja ou-
viu muita promessa do tipo &€ sO fazer isso ou aquilo e oé
homens vao cair a seus pés... acreditou e nao aconteceu
nada! Pedimos que baixe suas defesas sO mais uma vez por-
que acreditamos que essas sao as melhores sugestdes  que
Nova 3ja deu a uma mulher gue quer ter um homem so para
ela... ou até mais de um (p. 97). Titulos como "10 manei
ras de reacender sua paixao pelo trabalho", "16 mitos so-
bre o divorcio e como nao se deixar enganar por eles”,"Re
conhecendo o homem que nao quer compromisso", "Como fazer
esse amor dar certo" e "Como ser envolvente no trabalho e
no amor" também permitem inferir a forma de construgio do
texto em torno de dicas e solugOes e a abordagem pratica
de problematicas cujos pontos de focalizagdao giram prin-
cipalmente em torno da vida afetiva, sexual e profissio-
nal.

A revista estrutura os textos de maneira a tor-
nar clara a situagao conflitante e indicar os passos a
serem seguidos para a solugao dos problemas. Assim, colo-
ca-se no papel de conselheira, que detecta os pontos no-
dais de situagoOes delicadas do cotidiano feminino e confi
gura "modelos de agao" e "de ataque", que poder3ao ser pos
tos em pratica pelas leitoras para resolver seus proble-
mas.

Reforgando um tom de solidariedade com as pro-
blematicas focalizadas, a revista considera como valor

principal o desejo pessoal e sua realizagao. Por exemplo,
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na reportagem "Vocé pode ensinar sexo a um homem?", o tex-
to de apresentagao coloca: "Querendo um amor mais gquente
cheio de entusiasmo? Para que ficar querendo! Veja o que
fazer para transformar sua vida sexual em prazer". Esta
reportagem estrutura-se em onze ligOes e deixa clara a po
sicao da revista enquanto elemento incentivador para a
concretizagao do desejo pessoal, que nao se realiza ape-
nas ao plano limitado por esta reportagem, mas sim a va-
rios setores da vida pessoal. E comum a revista apoiar
seus conselhos em pesquisas, em livros ou em opinices de
profissionais especializados em varias areas.

Nova também costuma apresentar testes psicolo-
gicos a fim de que as leitoras avaliem o proprio comporta
mento em relagao a diversas situagoes do plano sentimen-
tal, como auto-estima, inveja, egoismo, etc.

Alguns nimeros da revista ainda trazem anexa
uma miniedigao com algum tema especifico. Por exemplo, em
junho/89, "Seios mais bonitos"; em julho/89, "Guia da be-
leza natural”; em maio/89, "guia de Nova para noivas" e
"265 histdorias divertidas sobre sexo".

O fechamento da publicagao se realiza com a se
gao "A proxima edigao de Nova', onde sao mostradas as prin
cipais reportagens do numero seguinte.

O recorte do feminino que a revista realiza se
apresenta nas 1iunayolus que esta veicula a respeito da
"nova mulher". Trata-se basicamente de tragar os contor-

nos do feminino em torno de significagoes que se organi-



61

zam dentro de uma perspectiva individualista que valoriza
a iniciativa individual e a autoexpressaoc e onde a agado
pratica reverte as situagoes do mundo objetivo, permitin

do a satisfagao e a realizagao do desejo individual.

7.2.2 "A revista da mulher que guer viver sem-

pre melhor"

Kevisdta CLaudia

O catalogo para promogao de assinaturas da Edi
tora Abril apresenta Clfaud{a "como a revista da mulher que
quer viver sempre melhor" e informa sobre os temas fre-
qaentes na revista: "Em cada edigao vocé encontra: vida a
dois. Educagao dos filhos, moda, beleza, saide, comporta-
mento. Entrevistas, decoragao, gratis: (fLaudia cozinha,
todos os meses uma revista especial com receitas delicio-
sas, e muito mais (...)".

A revista apresenta as segoes "A sua opi-
niao", que se constitui numa segao de correspondéncia,
onde as leitoras elaboram criticas e sugestoes relativas a
artigos publicados pela revista; segoOes informativas a res-
peitode livros, discos, e video. Uma preocupagao da publi-
cagao com o papel de mae revela-se de forma basicana vei
culagao de trés segoes constantes na revista: "Futura ma-

mae; "Bebés & criangas" e "Adolescentes". Em "O assunto

é" sao apresentadas informagdes rapidas a respeito de pro
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dutos, personagens princivalmente do mundo artistico, 1li-
vros, etc. A saude também & tratada em segao fixa, que se
estrutura tanto a partir de reportagens inseridas na se-
¢ao "saude", como através da elaboragao de perguntas rea-
lizadas por leitores e respondidas por profissionais espe
cificos de cada area na segao "CfLaudia responde".

Segundo observa Buitoni, (1986, p. 50), "Clau-
dia & uma revista que procura adeguar-se as exigéncias do
mercado. Houve época de publicar reportagens mais polémi-
cas, temas mais intelectualizantes, mas seu grande fi-
lao, além da moda, & o mundo doméstico". Esta configu-
ragao & evidenciada pela veiculagao de outras segoes gque
se referem especificamente a organizagao dos papéis relati
vos a esfera privada representada no mundo da casa, como
por exemplo "Educagéo dos filhos", "Decoraqéo", "vida a
dois" e "(fLaudia cozinha".

Além disto tem-se segoes de passatempo,turismo,
hordscopo e lista de enderegos onde sao encontrados os ar
tigos apresentados na revista. Toda edigao faz seu encer-
ramento com um comentario na ultima pagina, assinado por
um médico psiquiatra, a respeito de algum tema comporta-
mental.

Em geral, a revista também apresenta segoes de
beleza, decoragao, moda, reportagens sob a forma de en-

trevistas ou textos sobre artistas da moda, sejam do mun-
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do da televisao, do cinema, das artes, da politica, etc.
Outros temas referentes a filhos, drogas, saude, sexo,pro
blemas da vida moderna, enfim, de comportamento em geral
também sdao apresentados. Estas reportagens muitas vezes
costumam enfocar a estrutura da familia. Por exemplo, na
Claudia de dezembro/88, o minitexto de apresentagao da
reportagem sobre Harrison Ford, intitulada "Os feios que
nos perdoem", informa: "Um homem maduro, bonito e feliz no
segundo casamento. Aos 46 anos, pai de trés filhos, o su-
per-herdi dos anos 80 diz que nao pensaria duas vezes pa-
ra trocar a carreira pelo bem da familia". Ainda na mesma
edigdo, ha uma reportagem sobre adogao: "Pais por opgao,
um amor maduro"; outra sobre sexo, tema que costuma ser
abordado pela revista, apresenta o seguinte titulo, "Che-
gar ao orgasmo, um sonho possivel”, e elabora o tema em
funcao da relagao no casamento. Como diz o texto, "(...)
£ verdade. SO o tempo vai apontando os ajustes que a con-
vivéncia diaria exige de um homem e uma mulher que passam
a partilhar os mesmos sonhos e problemas, a mesma casa,
a mesma mesa, a mesma cama (...) E mais facil entrar num
acordo sobre o modo de apertar o creme dental, génios que
nao combinam, os horarios conflitantes ou a maneira de
educar os filhos do que sobre o jeito muito particular de
cada um sentir prazer - e o terem juntos (...)". A se-
guir, a reportagem coloca depoimentos de mulheres em rela
gao ao casamento. Dessa forma, infere-se que, de maneira

geral, a revista costuma organizar como cenario central



64

a casa e os problemas que se estruturam na dinamica de
suas relagoes.

O universo feminino enfocado pela revista cos-
tuma abordar este todo a partir do levantamento de pro-
blematicas relacionadas com a mulher gue se encontra num
periodo de vida especificado por estas relagoes. Parece
tratar-se da mulher que se situa principalmente na faixa
dos 30 anos em diante, e que em geral ja possui alguns
anos de casada e tem filhos, que sao bebés ou adolescen-
tes. Em geral, os textos das reportagens, quando citam
depoimentos, costumam referir-se a mulheres na faixa en-
tre 30 e 45 anos.

Assim, tanto os temas basicos da revista como
a maneira em aborda-los parece focalizar o feminino no mun
do da casa, estruturando-o nos papéis de mae, esposa e do
na de casa. .

A revista parece compreender o feminino como o
elemento coordenador da esfera doméstica. Neste sentido,
os conflitos que ocorrem no mundo familiar tais como pro-
blemas com os filhos, desentendimentos (sexuais e amoro-
sos) entre o casal e outras questoes relativas aos "sin-
tomas de crise do mundo familiar" sao apresentados de for-
ma a sugerir a harmonizagao das relagbes familiares atra-
vés da figura feminina. Assim esta Ultima parece definir
o seu comportamento em fungao do bem estar familiar. Ape-
sar de privilegiar-se o todo familiar, uma perspectiva in

dividualista do feminino se faz presente, através da arti
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culagao da idéia de que o conjunto familiar & importante
para o bem estar pessoal. A harmonia das relagoOes familia
res e o mundo da casa sao apresentados nao pelo lado sa-
crificado que tenderia a subjugar a individualidade, mas
sim, como elementos essenciais & autogratificacgao.

Assim sendo, o "querer viver sempre melhor",
que €& informado pelo folheto de assinantes, parece es-
tar relacionado fundamentalmente com a busca e a concilia
cdo de elementos referentes as relagoes familiares e ele-

mentos de ordem individualista.

7.2.3 "A revista da gatinha"

Revista Capricho

A revista costuma apresentar na capa o rostode
uma manequim que geralmente se situa na faixa de 15 a 22
anos.

Uma descrigao da(s) manequim(ns) que figuramna
capa da revista & realizada pela segao "Garota da capa".
Ao lado desta segao vem um texto apresentando os princi-
pais assuntos da edigao.

O sumario apresenta as segOes fixas de moda,be
leza, comportamento, onde sao abordados temas sobre rela
cionamentos afetivos, amorosos, sexuais, etc.,questoes re

lativas 3 auto-estima, enfim, comportamento em geral; a
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segao "Gente", onde sao realizadas entrevistas e reporta-
gens com artistas da moda; a segao "Especial", onde sao
apresentadas reportagens a respeito de temas gerais. Por
exemplo, a Capaicho de fevereiro/89 veicula, na segao Es-
pecial, os seguintes artigos: "Liberdade, doce liberdade";
"Anticoncepcional - o prazer a prova de risco" e "Grammy,
as melhores notas da misica". A segao "Atualidades" costu
ma apresentar uma reportagem a respeito de um tema focal
na atualidade, referente aos setores de politica, ecolo-
gia, enfim, as noticias sobre o mundo. H3a também "um jor-
nal de musica, gente discos, livros, ecologia...", intitu
lado "Etc. e tal". Além disso, apresenta a segao "Vocé em
Capricno" que se refere a uma série de segOes que sao sem
pre encontradas na revista, como "Cartas"; "Toques as-

trais", (reportagens a respeito de conhecimentos principal

mente de astrologia); "Clube da Gatinha" (segao de cor=
respondéncia afetiva para quem esta a fim de "encontrar
um amor, uma amizade"); "Lista de enderegos"; "Shopping",

com dicas de artigos de vestuario; "Top hits", com apre-
sentagao de letras de misicas que estejam fazendo suces-
so; "Dr. responde" (segao de perguntas e respostas assina
da por profissionais da area médica, relativas a educagao
fisica, ginecologia, ortopedia, dermatologia, nutrigao,
clinica geral; "hordscopo"; "Boa idéia", com informagdes
variadas de idéias originais sobre produtos que se encon
tram no mercado; e uma estdria em quadrinhos, que encerra

cada numero.
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O catalogo da Editora Abril para assinantes, in
forma as tematicas centrais da revista "(...) cada edigao
vocé encontra: moda jovem, dicas de beleza, testes psico-
16gicos, salde e boa forma, relacionamentos com o namora-
do, a familia e os amigos, orientacao profissional, entre
vistas, musica, cinema, shows, TV...".

A revista se denomina ce "a revista da gati-
nha" e permite observar a partir da concepgao que esta xe
aliza a respéito da nogZo de gatinha, o recorte do femini
no que se estrutura como foco central da publicagao.

A significagao mais geral atribuida a esta no-
¢ao pode ser inferida a partir de élguns elementos consti
tutivos da capa da revista e do discurso que & elaborado
sobre esta. Como observa o texto de apresentaqao,assinado
pela pessoa responsavel pela edigao da revista e elabora-
do no més de mar¢o/89, "Quando criamos uma capa, ficamos
muitos,  dias escolhendo a cor do logo Capaicho,das nossas
chamadas de capa (...) de tudo. Nossa capa € a nossa 'ca-
ra' (...)".Portanto, pode-se deduzir que tal como & elabo
rada a capa da revista Capnrdicho podem ser encontradas, a
nivel desta, as linhas de forgas gerais que orientam o xre
corte central e organizador do feminino.

No més ja referido, a edigdo realizava a apre-
sentagao da "gatinha" que vencera o concurso organizado pe
la revista. A partir do "texto de apresentagao",nesse més
relacionado diretamente com a capa e com os aspectos que

a revista considera importantes para a escolha da "gati-
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nha representante" da revista, podem-se inferir algumas
conotagoes atribuidas pela publicagao a palavra "gatinha".
A principio, parece estar associada a idade, beleza e a
uma atitude frente a vida. Diz o texto: "Gatinha neste
més, finalmente a nossa gatinha que venceu o concurso da
capa. Foram muitas leitoras lindas que concorreram e pode
estar certa gque nao foi nada facil escolher uma. Afinal
quando escolhemos uma capa, nosso critério nao & sd 'a be
leza'. Uma capa tem gue ter um rosto muito bem feito, com
tragos bem claros e belos e, principalmente, um brilho no
olho (...) A capa tem que ser alguém que chame as pessoas
que estao passanao, que tenha firmeza no sorriso (...). E
esse brilho no olho vem do coragao, que & cada vez mais
feliz conforme a cabega pensa melhor (...)". Finalizando
o texto, sao mencionadas as qualidades da gatinha escolhi
da para representar a revista: trata-se do "(...) seu jei
to gostoso, sua boa-vontade em aprender e a sua delicade-
za (...)", que a ajudaram a realizar "(...) - seu sonho
(...) se inscrevendo etrabalhando, indo ao encontro dos
acontecimentos(...)".

Ao lado do texto de apresentagao da edigao, o
texto da segao que realiza a descrigdo da garota da ca-
pa - que, no caso dessa edigao, trata-se da "gatinha" que
venceu o concurso - também destaca suas . caracteristicas
principais. A idade & 19 anos e, de modo geral, as garo-
tas da capa se situam na faixa de 15 a 22 anos. Tal como

em descrigoes feitas em outras edigoes, enfatiza-se a vi-



9

da profissional, seja de manequim ou outra atividade para
lela, e a necessidade de "abrir mao" de atividades de pra
zer, cComo "freq&entar praia", "sair a noite", "agitar to-
das", "nomorar", etc.
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