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RESUHO 

o presente estudo teve por objetivo 

analisar imagens do feminino veiculadas pela men 

sagem publicitária. 

Para tanto, levantaram-se questões 

referentes à discussão da caracterização social 

-do feminino, passando-se ao exame da açao social 

do sistema publicitário. 

As formulações teóricas de noçoes re-

lacionadas com a conceituação de individualismo, 

centrais no trabalho, além de integrarem-se 
, 
as 

discussões sobre a caracterização social do femi 

nino e às análises sociais do sistema publicitá-

rio, também constituíram eixo de reflexão para 

a análise das publicidades que formaram o ~O~PU4 

da pesquisa. 

o recorte do objeto de estudo situou-

se a nível da mensagem publicitária divulgada em 

revistas femininas, e o exercício de análise rea 

lizou-se no sentido de detectar virtuais ima-

gens do feminino existentes nessa mensagem. 



SUMt1ARY 

The present study had as aim to 

analyze images of the feminine propagated 

through the publicitary messages. 

IV 

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. 

~his outline of the aim u[ 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. 



AGRADECIMENTOS 

RESUMO 

SUMNARY 

1. INTRODUÇÃO 

SUMARIO 

2. NOÇÕES VARIANTES DE INDIVIDUALISMO 

3. CONFIGURAÇÕES DO FEMININO 

4. TESSITURAS PUBLICITÂRIAS 

5. PUBLICIDADE E FEMINILIDADE: no decurso de 

questões teórico-práticas 

6. MULHER, H!DIA E r.1ENSAGENS 

6.1 Definição do veiculo 

6.2 Uma discussão relativa ao conceito de 

imprensa feminina 

6.3 Revistas femininas 

7. COMPOSIÇÃO DO CORPUS DA PESQUISA 

pago 

11 

111 

IV 

1 

4 

13 

2,3 

35 

38 

38 

42 

45 

51 

7.1 O eo~pu~ das revistas 51 

7.2 O feminino em Nova, Claudia, Cap~ieho e tlle 53 

7.2.1 "A revista da mulher cada vez mais nova" 55 

Revista Nova 

7.2.2 "A revista da mulher que quer viver sempre 61 

melhor" 

Revista Claudia 

7.2.3 "A revista da gatinha" 

Revista Cap~'('dlo 

65 



7.2.4 "O seu estilo de revista" 

Revista Elle. 

7.3 Definição das publicidades 

8. MULHER, I~~GENS E MENSAGENS 

8.1 O homogêneo das imagens 

9. VIRTUAIS IMAGENS DO FEMININO 

9.1 Indivíduo e subjetividade 

9.2 O prazer e as normas 

9.3 O narcisismo e o "feminino natural" 

9.4 O mundo da casa 

9.5 A idade da individualidade 

10. COMENTÂRIOS FINAIS 

11. BIBLIOGRAFIA 

12. ANEXOS 

pago 

71 

74 

77 

77 

81 

81 

95 

104 

113 

129 

133 

139 



"( ..• ) l1ulheres, Mulheres. 

Dominantes corno a luz de 

verão, mutantes corno as 

tendências, heterogêneas 

pela pr6pria natureza". 

(do anúncio de calçados e l:xJlsas da 

Perfil - anexo, figura 1). 



1. INTRODUçAo 

o presente estudo trata de imagens do fernini-

no, ou seja, tanto "imagens concretas" existentes no pl! 

no grifico dos anfincios como "imagens virtuais", subsis­

tentes na mensagem publicitiria. 

Neste sentido, ao procurar caracterizar ima­

gens do feminino na mensagem publici tiria, não houve a i~ 

tenção de observar suas relações com as representações do 

feminino na vida social concreta. t por este motivo que 

se utiliza a noção de "imagem virtual", e não "represen­

tação social". Compreende-se com base em Hoscovici (Jode 

let in Moscovici, 1984), que a noção de representação s~ 

cial inclui urna forma de conhecimento coletivo que orie~ 

ta o comportamento dos sujeitos e suas relações com ou­

tros agentes sociais, na realidade concreta da vida so­

cial. 

As reflexões que compoem o material analisa­

do articulam-se com possíveis imagens do feminino em vi­

gornamensagem publicitiria, .e constituem eixos de sig­

nificação que podem servir de material de reflexão para 

o estudo de representações sociais do feminino. 

Nesta perspectiva, a pesquisa atém-se ao pólo 

da mensagem publicitiria, não focalizando as ligaçõesde~ 

te com os pólos da produção e recepção. A anilise destes 

dois filtimos pólos incluiria as relações das imagensviE 

tuais levantadas do material publicitirio e o plano con­

creto das relações sociais - sejam relações sociais que 
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se orientam no plano da produção do anúncio publicitário, 

ou no consumo do mesmo. 

Tendo em mente, que nao é na enunciação de urna 

mensagem que dá-se por finalizado o seu processo de sign! 

ficação, mas ao contrário, este se prolonga na relação com 

aquele que faz a sua apropriação, as observações desta pe~ 

quisa, constituem urna forma particular de apropriaçã? da 

mensagem publicitária orientada basicamente pelas rela­

ções entre parâmetros teóricos e a subjetividade de quem 

analisa o mate~ial. 

A primeira parte do trabalho consta de formul~ 

çoes teóricas de noções referentes ao individualismo, as 

quai~ constituem o ponto central da pesquisa. 

Uma discussão sobre a caracterização social do 

feminino introduz algumas idéias básicas acerca dos sign! 

ficados atribuídos ao feminino na dinâmica histórico-soei 

al. A reflexão sobre este tema procura integrar as formu­

lações teóricas sobre a noção de individualismo, a qual 

também é trabalhada na discussão de análises sociais refe 

rentes ao sistema publicitário. 

A seguir, a dissertação foi elaborada em fun­

çao da composição do co~pu~ da pesquisa. Nesta parte,apo~ 

tam-se algumas definições básicas que orientam a seleção 

do material. Num primeiro momento, diferenciam-se as 

noções de publicidade e propaganda, uma vez que o objeto 

da pesquisa refere-se a divulgação de material publicitá­

rio. 
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Após a discussão de alguns pontos, em termos 

das veículos de publicidade mais apropriados para a cara~ 

terização do feminino, optou-se pela utilização de revis-

tas denominadas "femininas", e para se compreender essa qu~ 

lificação, obserVaram-se algumas características implíci-

tas no conceito de "imprensa feminina", bem como sua ela-

boração em termos desse tipo de revista. 

Com base em questões assinaladas no decorrer 

do trabalho, em termos das noções que di zem respeito à CO!! 

cei tuação dé individualismo e em relação às colocações das 

definições de imprensa feminina, procurou-se, a seguir, 

realizar uma caracterização geral das revistas utilizadas 

no estudo: Nova., E.t.te., Ca.plt-i.c.ho e. C.ta.ud-i.a.. Em seguida, pr~ 

cedeu-se à seleção do material publicitário inserido nes­

sas revistas, passando-se à análise 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 teóricas levantadas no . . 
decorrer do trabalho constituíram e~xos de reflexão para 

a caracterização de virtuais imagens do feminino. 
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2. NoçÕES VARIANTES DE INDIVIDUALISMO 

A elaboração teórica da noçao de individualis­

mo constitui importante eixo de reflexão a respeito da vi 

da social contemporânea. 

Dumont (1985) define sociologicamente o indi­

vidualismo afirmando tratar-se de urna configuração ideo­

lógica presente num dado meio social. Por ideologia, o au 

tor refere-se ao "conjunto social de representaç6es, con­

junto de idéias e valores comuns numa sociedade ( ... )"(p. 

279). A configuração ideológica individualista compreende 

o indivíduo como unidade social ativa, valor central que 

se caracteriza pelos atributos de igualdade e ~iberdade. 

Este tipo de configuração apresenta a igualdade de direi­

tos e oportunidades em compatibilidade com a liberdade m~ 

xima de cada um, e nela constitui-se um universo social 

que confere realidade aos elementos, e não aos conjuntos. 

t assim que o indivíduo define-se como valor central de 

um sistema social. 

A idéia de indivíduo recebe do autor citado du 

pIa elaboração. Por um lado, distingue-se o indivíduo em­

pírico, unidade biológica da espécie humana; e, por outro, 

o indivíduo enquanto ser moral, unidade social que funda­

menta os ideais de igualdade e liberdade das configura­

ç6es individualistas. 
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Em oposição à ideologia individualista, Dumont 

define a configuração ideológica de tipo holista. Nesta 

acepçao, a ideologia tem como valor supremo a totalidade 

social, e o indivIduo humano é definido enquanto parte in 

tegrante e complementar do todo social. Neste sentido, o 

indivIduo empírico não é independente nem autônomo; pois 

encontra-se subordinado ao todo social. 

Ao estudar a configuração social da !ndia - on 

de prédomina uma conformação holista - e compará-la com o 

ocidente moderno, onde define a noção de indivIduo como 

dominante, Dumont desenvolve uma perspectiva relativizad~ 

ra da noção de indivíduo, e mostra que na cultura hindu a 

idéia de indivIduo é subordinada às idéias de todo social 

e de hierarquia. Neste caso, ' a noção de indivíduo adqui­

re, nas configurações holistas, a idéia de renunciador 

pois implica num abandono da vida social para dedicar-se 

ao progresso e destino próprios. 

Segundo Roberto da Matta (1980), a elaboração 

teórica, que ordena o indivíduo empírico na interação so­

cial de um sistema holista, estrutura a noção de pessoa. 

De acordo com esse autor, neste tipo de configuração soei 

aI "a vertente desenvolvida pela ideologia não é mais a da 

igualdade paralela de todos, mas a da complementaridade de 

cada um para formar uma totalidade que só pode ser consti 

tuída quando se tem todas as partes. Em vez de termos a 

sociedade contida no indivíduo, temos o oposto: o indivI­

duo contido e imerso na sociedade. t essa vertente que cOE 
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responde à noção de pessoa como entidade capaz de remeter 

ao todo, e não mais a unidade, e ainda como elemento bási 

co através do qual se cristalizam relações essenciais e 

complementares do universo social" (p. 172). 

o autor observa também que as distinções entre 

"pessoa" e "indivíduo" sugerem pontos importantes de opo-

sição entre o que ele classifica de U( •.• ) o pessoal e o 

impessoal, o público e o privado, o anônimo e o conhecido, 

o universal e o biográfico" (p. 169). A idéia básica em r~ 
.: 

lação aos indivíduos é que estes participam de códigos so 

ciais universalizantes, igualitários e impessoais, uma vez 

que todos os indivíduos são iguais perante a lei. Tem-se 

também que o anonimato dos indivíduos é um componente bá-

sico, uma vez que a singularidade de cada um é negligenci 

ada pelo sistema normativo generalizante e impessoal. Da 

mesma forma, o domínio público é constituído por indivíd~ 

-os, pois trata-se de um universo social onde os seres sao 
. 

anôn~mos uns diante dos outros, e onde todos estão igual-

mente sujeitos às mesmas leis. Já as pessoas participam 

de códigos sociais complementõres e sua existência social 

se legitima pelos elos que mantêm com algu~m ou com algu-

ma coisa - por exemplo, uma instituição. Portanto, confi-

gura-se um espaço social no qual em oposição ao espaço p~ 

blico onde os indivíduos são anônimos, as pessoas se co-

nhecem e estilo ligadas entre si por um sistema de grada-

çoes. 

Ainda segundo o mesmo autor, observa-se que as 

categorias de indivíduo e pessoa podem operar simultanea-
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mente num mesmo universo social. Neste caso, trava-se uma 

dialética entre elas, de forma a ordenar-se a oposição e 

a conciliação entre um código ligado à moral pessoal e aos 

valores que compõe um conjunto de relações pessoais es-

truturais, que diferencia os sujeitos entre si, não perm! 

tindo sua existência isolada e, um código ligado às leis 

impessoais, onde os indivíduos sao definidos de maneira i 

gualitária e universal. 

Uma concepção psicossocial da noçao de indivi-

dualismo parece encontrar-se caracterizada na formulação 

de Lasch (1983) acerca do narcisismo social. O termo nar-

cisismo, oriundo de formulações psicopatológicas, é reel~ 

borado num contexto psicossocial, e passa a designar uma 

estrutura de personalidade e patologia subjacente à ordem 

social. Como observa o autor "( ... ) o narcisismo parece 

realisticamente representar a melhor maneira de lutar em 

igualdade de condições com as tensões e ansiedades da vi-

da moderna, e as condições sociais predominantes tendem, 

"- . em consequencla, a fazer aflorar os traços narcisistaspr~ 

sentes em vários graus, em todos nós" (p. 76). 

Nessa acepção narcisista, a idéia de indivíduo 

enquanto valor supremo ~arece configurar um enquadramento 

egocentrista. De acordo com Lasch, tratar-se-ia da "filo-

sofia do liberalismo" própria à sociedade burguesa moder-

na, que tenderia a organizar uma preocupação exagerada com 

o eu e com a expressão da personalidade. 

Segundo o autor, este centramento no eu nao to 



ma o caminho da auto-admiração, do amor pela própria ima-

gem - como o mito de narciso poderia fazer supor - mas ao 

contrário, a noção toma o sentido de auto-escrutInio. Co-

mo observa Lasch,"de modo a polir e aperfeiçoar o papel 

que escolheu para si, o novo narciso olha para seu 
~ 

pro-

prio reflexo, não tanto por admiração, mas por incessante 

procura de imperfeições, sinais de fadiga, decadência"(p. 

123) . 

Ainda em relação a formulações sobre o narci-

sismo, Sennet (1988) observa que esta noção "( ..• ) no sen 

tido clInico diverge da idéia popular de alguém por sua 

própria beleza, num aspecto mais restrito e corno distúrbio 

de caráter é a preocupação consigo mesmo que impede al~ 

guém de entender aquilo que é inerente ao domInio do eu 

e da autogratificação e aquilo que não lhe é inerente"(p. 

21). Em função da ênfase na significação do sentir parti-

cular, o narcisista fica impossibilitado de aceitar aqui-

lo que está fora dos limites do eu. Sente-se incapaz de 

aceitar e vivenciar experiências que não estejam referen-

ciadas ao eu, pois estas implicariam a aceitação de nor-

mas, que na vivência narcisista são entendidas como ini-

bitórias à expressão individual. Em termos psicossociais 

ter-se-ia assim, a caracterização de um processo onde o 

todo social seria negligenciado a favor da experiência in 

" dividual. A consequência social desta situação é, segundo 

Senett, o declInio da vida pública, uma vez que o domInio 

privado perde suas fronteiras e a invade. 
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Lipovetsky (lSn2) compreende que a noção de inãiví 

duo apresenta uma nova representação no sistema coletivo da 

modernidade, que se diferencia do enquadramentc narcisista. 

Nas palavras de Lipovetsky "é simplista reduzir o individua 

lismo contemporâneo ao egocentrismo, à bõlha narcísica, 
.. 
a 

exclusiva !:t.:.~cc do gozo pr i v e"!.n . o " (? 278). Para esse au-

tor, existe n2 sociedade atual uma orientação comum ao 

corpo social que estrutura urna dinâmica de renovaçao 

e diversificação, que consagra o "c6digo do novo", o 

qual é particularmente inseparável da reivindicação in-

dividualista. Explica o autor que "com o individualismo 

moderno, o novo encontra sua plena consagração: por 

ocasião de cada moda há um sentimento, ainda que tênue, 

de liberação subjetiva, de alforria em relação aos hábi-

tos passados. A cada novidade uma inércia é sacudida, 

passa um sopro de ar, fonte de desoberta, de posiciona-

mento, de disponibilidade subjetiva. Compreende-se por que 

em uma sociedade de indivíduos destinados à autonomia pr! 

vada, o atrativo do Novo é tão vivo. Ele é sentido como 

instrumento de 'liberação' pessoal, como experiência a ser 

tentada e vivida, pequena aventura do EU. A sagração do 

Novo e o individualismo moderno caminham de comum acordo: 

a novidade se coaduna à aspiração de autonomia individu-

al" (p. 183). Assim, o c6digo do novo funciona como agen-

te de individualização. Ele permite, diante da diversida-

decrryadrões, a despadronização, 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 centralização no eu é reformula-

da nas atitudes que buscam a expressa0 de si, da singula-

ridade e da autonomia. Neste processo, não são perdidas as 

relações com o sistema normativo como no comportamento na,!: 

cisista. Ao contrário, busca-se, na dinâmica do novo, am~ 

leabilidade da norma. E é nesta interação com o proces­

so normativo que organiza-se a dinâmica da escolha e da 

expressa0 individual. 

Em outra variante teórica, que formula a com-

posição de dimensões desindividualizantes no corpo social, 

encontra-se presente a noção de "neotribalismo" formulada 

por Maffesoli (1978), segundo o qual, o momento da socie-

dade atual caracteriza-se pelo afloramento de uma série 

. ~. de agregações sociais, que estão calcadas nos prl.ncl.pl.os 

de indiferenciação entre o eu e o outro. Para o autor, na 

lógica social tribal opera um princípio de desindividual! 

zaçao que compoe uma "ambiência comuni tária" onde domina o 

que o autor nomeia de "paradigma estético", o qual diz re~ 

peito â experiência de "vivenciar ou de sentir em comum". 

Em oposição â lógica individualista, apoiada nos 

pios da distinção, separação e exaltação da parte em rela 

ção ao todo, o neotribalismo vai se caracterizar no prin-

cípio de indiferenciação. 

De acordo com o autor, (1988, p. 4), "cada ép~ 

ca se mostra obcecada por determinadas idéias ( ... ) Pode,!: 

se-ia formular esta obsessão da seguinte maneira: algumas 
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vezes ela se expressa como moral ~t~ictu ~en~u, isto ~,t~ 

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

e privilegia, por essa raz~o, o projeto, a produtividade e 

o puritanismo. Em resumo, a lógica do dever-ser. Outras 

vezes, pelo contrário, ela vai valorizar o sensível, a c~ 

municaç~o, a emoç~o coletiva, e será, ent~o, mais relati­

va, inteiramente dependente dos grupos (ou tribos) que 

ela mesma estruturai isso seria ent~o uma ética, um etho~ 

que vem de dentro ".Neste sentido a experiência social e 

os diversos agrupamentos sociais, constituem express~o de 

emoções coletivas. Estas formas variadas de agrupamentos 

sociais, ao repousar num etho~ n~o teriam urna perspecti­

va utilitária ou racionalista. Constituem o desenvolvimen 

to de formas sensíveis da vida social. 

Neste processo, a sociedade atual irá se carac 

terizar pela coexistência de urna multiplicidade de situa­

ções grupais. Nas palavras do autor citado, (1987 p. 28) 

"é para dar conta desse conjunto complexo que proponho u-

sar, como metáfora, os termos de 'tribo' ou 'tribalismo' 

( ... ) pretendo insistir no aspecto 'coesivo' da partilha 

sentimental de valores, de lugares ou de ideais que es­

t~o ao mesmo tempo absolutamente circunscritos (localis­

mo) e que s~o encontrados com diversas modulações em nume 

rosas experiências sociais". 

Ressaltando o aspecto múltiplo do social, Maf­

fesoli vai compreender a ordem social como sendo essenci­

almente complexa e de dominante orgânica. Na sua diversi-
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dade, ela não cria uma ordem mecânica e linear entre os gru­

pos e as pessoas e a lógica social. Todos os elementos da to­

talidade social irão se relacionar dentro de uma perspectiva 

dinâmica que comporta a igualdade e a diferença. Sendo o "neo 

tribalismo" articulador de um "saber local", estacelecido 

na "proximidade" e na "partilha", permite a emergência de ou­

tros "saberes locais", que irão constituir a diversidade dos 

agrupamentos sociais dentro da unidade que não encobre dife­

renças e antagonismos, mas simplesmente os deixa existir. 

Desta forma, tem-se que a discussão teórica em tOE 

no da noção de individualismo revela-se bastante complexa. Um 

ponto importante das formulações teóricas abordadas parece 

constituir-se no cruzamento do domínio psicológico e socio 

lógico. Como se vê, a noção de individualismo demarca tanto v~ 

riáveis de ordem social como emocional e psicológica. As org~ 

nizações sociais que configuram sistemas de idéias de ordem 

individualista se vinculariam não a uma única forma de exper,! 

ência social. Além disto, parecem permi tir experiências sub­

jetivas variadas. O indivíduo enquanto valor central determ,! 

nado por um sistema de idéias presentes num universo social p~ 

de assim, incluir tanto diretrizes narcisistas, como a busca 

pela expressão da singularidade. Num pólo oposto, deixando 

de ser indivíduo, o sujeito é remetido à experiência da desin­

dividualização na vivência do sentimento coletivo e, enqua~ 

to pessoa, insere-se em relações sociais estruturais que lhe 

permitem ser reconhecido; socialmente a partir da defini­

ção do seu lugar no eixo relacional. 
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3. CONFIGURAÇÕES DO FEf1ININO 

As construções sociais incorporadas à mulher 

colocam em discussão a demarcação do feminino em termos 

da · dualidade conceitual natureza/cultura. 

Segundo Rodrigues (1979, p. 20), em relação 
~ 

a 

dicotomia natureza/cultura, entende-se por "( ..• ) natural 

tudo o que não depende da tradição social, tudo o que nao 

é comportamento aprendido, tudo o que transcende o domi-

nio das normas, dos hábitos, dos costumes, tudo, enfim, 

~ - ~ que e universal e que, portanto, nao e peculiar a nenhum 

grupo social humano particular". E, em oposição, o autor 

entende "( ••. ) por cultura tudo o que é particular a de-

terminada sociedade e depende de suas regras". Neste sen-

tido, as construções sociais sobre o feminino costumam 

elaborar a noção de "natureza feminina". Assim, como con-

" sequência, tem-se na concepção de urna "natureza feminina" 

a articulação de elementos no feminino que se concebem não 

como fatores aprendidos, determinados em função de espec! 

ficidades culturais e incorporados no cotidiano a partir 

de uma ordem social; mas ao contrário, como elementos pr~ 

prios do feminino oriundos exclusivamente da condição da 

feminilidade e que, portanto, não admitem variações. Tra-

tar-se-ia de elementos que se afirmam não como atribui-

ções, e sim, como derivações de condições essenciais, e-
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voca±1ya.s de uma "determinação natural do feminino". 

De acordo com Chauí (1985), o corpo da mulher, 

no seu sentido biológico, organiza-se como elemento fun­

dante de determinações naturais da feminilidade. Como ob­

serva a autora,"a permanªncia da ideologia naturalizadora 

é nítida no caso das mulheres, cujo corpo é invocado como 

uma determinação natural.~ possível notar que o corpo fe­

minino parece ser um elemento natural irredutível, fazen­

do com que â mulher permaneça essencialmente ligada ao 

plano biológico (da procriação~ e ao plano da sensibili­

dade (na esfera do conhecimento)" (p. 38). Tem-se, assim, 

a "natureza feminina" afirmada no plano corporal. Para 

C}~ui, esta naturalização se constitui como fator proven! 

ente de uma função ideológica, de ocultamento de outras 

questões sociais. Tratar-se-ia de "ideologias de natura­

lização" que marcariam a posição de interesses econômicos. 

Ainda, corno faz notar Chauí, "( ... ) o corpo f~ 

minino, definidor do ser das mulheres, encruzilhada para­

doxal entre a Natureza e a Cultura, é um corpo cujo senti 

do é outorgado por um pensamento, por uma vontade e por 

práticas que nele e sobre ele investem ideologias, isto 

é, um imaginário social de dissimulação e de ocultamento. 

Definidas por seu corpo, as mulheres estão destinadas ao 

processo que agarra todos os corpos em nossa sociedade p~ 

ra discipliná-los, torná-los dóceis, rentáveis, produti­

vos ( ... )" (p. 45). 

Independente do fato da "naturalização do femi 
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nino representar urna "ideologia de ocultamento", compre­

ende-se que existe urna função ideológica que ordena um sa 

ber social, que atribui ao feminino elementos de ordem na 

tural. 

Este sistema de idéias que atribuem sentidos ao 

feminino, parece pôr em relêvo a tematização da oposição 

público/privado e a questão da liberdade individual corno 

impasse subjacente à condição social do feminino nesses 

dois domínios. 

A esfera privada associa-se com o plano da fa­

mília e a ideologia da naturalização do feminino, identi­

fica o espaço familiar como o espaço natural do feminino. 

A configuração de idéias que alí se encontram presentes 

tendem a subordinar a individualidade feminina e sua auto 

nomia à manutenção do bem estar familiar. 

Nesta linha, levantam-se questões referentes a 

injunções sócio-históricas que observam construções do f~ 

minino provenientes da instalação de uma ordem burguesa, 

que aparece como predominante por volta da segunda metade 

do século XIX. 

~ sob o prisma da ordem burguesa, que observa­

se o desenvolvimento de uma ordenação do espaço em termos 

privado e público, onde a natureza feminina se articula 

com a esfera privada. Esta última se faz representar basic~ 

mente pela emergência de uma ordem familiar específica. 

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

XIX desenvolve-se o que o autor denomina "sentimento de 
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família", onde "a reorganização da casa e a reforma dos 

costumes deixaram um espaço maior para a intimidade, que 

foi preenchida por uma família reduzida aos pais e às cri 

anças, da qual se excluíam os criados, os clientes e os 

amigos". Assim, coloca-se a questão da reorganitação do 

espaço familiar não somente em termos de sua organização 

física, mas também em relação à caracterização de um esp~ 

ço sentimentel particular. 

A família enquanto espaço sentimental opoe-se 

à famí lia da Idade t1édia, onde, ainda segundo Ar iés (p. 

213) "poder-se-ia dizer que o sentimento de linhagem era 

o único sentimento de caráter familiar conhecido na Idade 

Média. Mas ele é muito diferente do sentimento de famI-

lia ( ... ) Estende-se aos laços de sangue, sem levar em 

conta os valores nascidos da coabitacão e da intimidade" • . 
Desta forma, a família do século XIX estabele-

ce um sentimento familiar ligado à vida dentro do espaço 

comum da casa, e é na conf iguração des te espaço fami 1 iar que 

o papel da mulher vai definir-se como essencialmente lig~ 

do ao es?aço privado. 

Uma tendência que esta funç30 ideológica orde-

nd, diz respeito à articulaçdo de uma natureza feminina 

com o plano da procriaçiio, num ,"1 "naturez., materna", e por 

derivaç30 desta ~ltima - uma vez que a m.lternidade insti-

tui os comportamentos de gecar, manter e proteger uma ou-

trd vida - com o plano de uma ndtureza scnslvel. 
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Tem-se o feminino construído a partir de pa­

drões que, predeterminados por uma função biológica, cons 

tituem a construção de idéias referentes à natureza femi­

nina. 

Corno também observa Sussmuth (1988, p.16), 

"( ••. ) criou-se um mito, uma atribuição técnica de carac­

teres à mulher, que não é nem genuína e muito menos corre 

ta. No centro desse mito está a firmação de que a capa­

cidade de ser mae, a maternidade, é a característica es­

sencial " da mulher". 

A maternidade parece organizar-se no feminino 

nao corno atributo, e sim como elemento essencial, substanci 

aI e caracterizador da "natureza feminina". Estrutura-se uma 

indiscrimação entre as esferas da feminilidade com a materni 

dade, ocorrendo um processo de aglutinação destes planos. 

Pode-se dizer, portanto, que os elementos de 

ordem social atribuídos à natureza feminina, conformam na 

organização familiar burguesa, relações estruturais, que 

tendem a submeter a mulher ao todo familiar e, que impli­

cam a subjugação de sua liberdade individual. No caso da 

estrutura familiar burguesa, a figura da mulher em função 

de sua suposta natureza sensível, maternal e familiar or­

dena-se de forma a priorizar os papéis de mae e esposa. 

Assim, configura-se corno elemento subordinado ao todo fa 

miliar. Nesta configuração familiar, definem-se relações 

complementares, conferindo-se - quando se tem por base a 

relação feminino e família - valor ao conjunto familiar e 
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subordinação do elemento feminino a este todo. Desta for­

ma, o feminino imerso no código familiar encontra, nos 

limites impostos pelos laços familiares, restrições para 

um desempenho individual e autônomo. 

Atribuindo-se o feminino ao espaço privado da 

família, em oposição, realiza-se a exclusão da mulher da 

esfera pGblica. Como observa paoli (1985, p. 81) "a sub­

jetividade da mulher, assim formada como condição comum, 

isto é, como.ligada primordialmente à família e à materni 

dade, torna-se, portanto, a afirmação do feminino modelar. 

Como tal, ocupa a parte mais íntima do domínio privado e 

passa a existir como imagem oca no domínio pGblico. Não 

lhe foi concedido o estatuto da cidadania, pois as suas 

qualidades não lhe conferiam uma vontade própria 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-

ções histórico-sociais levantam-se temáticas referentes 

à restrição da atuação feminina no domínio pGblico, onde 

o feminino, ligado às tarefas do domínio privado, ve-se 

desarticulado - enquanto valor - da vida pGblica. 

Assim faz-se presente a oposição entre pGblico 

e privado nas construções sociais do feminino. Ao privado 

corresponde a casa, a família, a maternidade e relações 

sociais estruturais que subordinam a mulher ao todo fami­

liar. Ao pGblico associa-se o trabalho, o político, e a 

configuração de uma perspectiva individualista do femini-

, 
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no. A reivindicação da esfera pública para as mulheres de 

fine a realização individual e da autonomia. 

A discussão sobre as relações do feminino com 

o domlnio público reavê questões referentes à igualdade 

de direitos entre os sexos, principalmente na organização 

das relações de trabalho e, apontam-se situações de marg! 

nalização da mulher do sistema de produção. Situando esta 

questão na esfera do capitalismo, Saffioti (1979, p. 35) 

observa que "o aparecimento do capitalismo se dã, pois, em 

condições extremamente adversas à mulher. No processo de 

individualizacão inauqurado nelo modo de nroducão canita­

lista, a mulher contaria com uma desvantaqem social de du 

pIa dimensão: no nível superestrutural era tradicional uma 

subvalorização das capacidades femininas traduzidas em 

termos de mitos justificadores da supremacia masculina e, 

portanto, da ordem social que a gerava; no plario estrutu­

ral, à medida que se desenvolviam as forças produtivas, a 

mulher vinha sendo progressivamente marginalizada das fun 

çoes produtivas, ou seja, perifericamente situada no sis­

tema de produção". Tem-se, assim, o estabelecimento de 

uma ordem desigual para o feminino em relação ao masculi­

no que não somente organiza relações de pertinência do 

sexo masculino ao domínio público e do sexo feminino ao 

domínio privado, mas também uma relação de valor, onde o 

masculino é definido numa ordem de superioridade em rela­

ção ao feminino. 
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Decorrente da caracterização social do femini­

no em termos da oposição público/privado, surge a proble­

matização de relações sociais estruturais que tenderiam a 

subordinar o feminino ao masculino. A ação da Igreja Cató 

lica também integra-se a essa di~cussão, uma vez que como 

observa Saffioti (1979, p. 92), "na questão feminina, a 

posição da Igreja Católica reflete, de um lado, uma dou- o 

trina religiosa na qual a mulher sempre figurou como ser 

secundário e suspeito e, de outro, seus interesses inves-

tidos na ordem vigente nas sociedades de classes. Neste 

sentido, o comportamento da Igreja não tem diferido basi-

camente da atuação dos demais grupos empenhados na preseE 

vação do ~tatu~ quo capitalista. Como estes, a Igreja tem 

evidenciado um esforço de refinamento das técnicas soci-

ais conducentes a manter, embora disfarçadamente, a mu-

lher submissa ao homem". 

A Igreja Católica, sob mediação de conjunturas 

hisórico-sociais, exerceria principalmente influência no 

plano da sexualidade feminina. Como observa ChauI(1985 , 

p. 34), "a ética cristã da burguesia, antes de passar 
, 
a 

pura interioridade, realizou um último ato de exteriori-

zação: o exorcismo do medo da sexualidade feminina pela afiE 

mação de imagens sobre o feminino que observariam a nega­

ção da sexualidade feminina pela afirmação da sua inexis­

tência". Tratar-se-ia da composição de idéias sobre o fe­

minino que observariam a negação da relação da sexualida-
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de com o prazer, e sua afirmação com a procriação. 

Em relação à ótica que destaca a constituição 

do feminino a partir de um lugar de dominação, o movimen-

to feminista implanta o debate que levanta a questão da 

ruptura da identificação da mulher com as normas que insti-

tuíram sua dominação e propõe sua reversão através da atu~ 

lização de ideais individualistas. Para Paoli (1985, p. 

67), "( ... ) a questão da identidade da mulher tornou-se 

central ao movimento: na medida em que se constituíram co 

mo sujeito político, as mulheres foram abordando uma fala 

própria a si mesmas, identificando, polemicamente, o que 

significa o feminino como imagem, mas sobretudo, como re-

lações que se formam no interior de uma situação específ! 

ca de opressão". 

o movimento feminista compos a discussão so-

bre o feminino, levantando questões referentes ao confro~ 

to de relações sócio-históricas, onde o feminino na atua-

lidade não pode mais ter seu sentido produzido em conti-

nuaçao com um lugar social ("natural"), estabelecido num 

tempo histórico anterior. Caracteriza-se o feminino numa 

perspectiva que o separa de tendências que o representam 

numa configuração de subordinação. Ao contrário, o movi-

mento feminista introduz as noções de liberdade e iguald~ 

de nas esferas privadas e públicas, e caracteriza a mu-

lher como ser independente e autônomo. 

" Segundo Gole (1985, p. 6), a temática do movi 
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mento feminista nos países industrializados "( .•. ) gira 

em torno de dois pólos de reflexão: a igualdade dos sexos 

e a busca de uma identidade especificamente feminina".De~ 

ta forma, o movimento feminista integra-se numa ideologia 

liberal que - num movimento de interiorização - reivindi-

ca a especificidade feminina através do levantamento de 

temáticas referentes à identidade feminina e num movi-

mento de exteriorização - se opoe à falta de igualdade de 

direitos e oportunidades nas esferas da vida social. 

Nas construções sociais do feminino observam-

se a configuração de idéias na forma de natureza/ideolo­

gias,l que irão interagir no jogo de oposição entre o pu­

blico e o privado. Neste sentido a reflexão sobre a "dis-

sociação" das relações encerradas em ideologias de natur! 

lização do feminino, parece propor a liberdade individual 

como fator fundamental para desvinculação do feminino de 

relações sociais estruturais de subordinação. Assim, a no 

ção de individualismo parece básica na discussão sobre a 

caracterização social do feminino, uma vez que põe em ev! 

dência as noções de igualdade e liberdade nas diferentes 

esferas sociais da existência social feminina. 

1 Os termos natureza/ideologias são aqui utilizados numa 
relacão de equivalência a natureza/cultura. 
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4. TESSITURAS PUBLICITARIAS 

A investigação a respeito da publicidade a paE 

tir de uma perspectiva social costuma levantar, como pon­

to de reflexão, as relações que se organizam entre o sis­

tema publicitário e a ordenação da experiência social. 

A preocupação levantada pelas a~;lis~ ~ soci-

ais focaliza aspectos relativos à natureza e às conse-

" quências sociais de idéias e valores articulados pelo dis 

curso publicitário. 

Uma tendência possível, nessa linha de inves-

tigação, caracteriza a publicidade enquanto instância que 

realiza a reprodução da ideologia dominante do capitalis­

mo. Esta perspectiva compreenderia o sistema pubiicitário 

como veiculador de uma ordem econômica e de uma ordem ide 

016gica. Como observa Sodré (1984, p. 28), "do ponto de 

vista da produção econômica, os rri(~ i as vinculam-se estrita 

mente à organização monopolista do mercado - 01igop6liose 

multinacionais controlam os diferentes níveis - conver-

tendo-seem"poderosos instrumentos de captação de recei­

tas publicitárias e em ativos centros geradores de for-

mações ideo16gicas dependentes do capitalismo ou do ~ta-

t u~ quo". 

A introdução dos pressupostos ideo16gicos e 

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

A lei tendencial das análises dessas teses ob­

serva um poder totalizador dos meios de comunicação de 

massa, UJTla ve7. ope este!':, articulariam mensagens padroni­

zadas e unívocas, tendendo a organizar um processo de uni 

formidade na mensagem. Da mesma forma, as técnicas persu~ 

sivas utilizadas pelos meios de comunicação de massa est~ 

beleceriam um espectador passivo€ à codificação da mensa 

gem se realizaria de forma homogênea, pela massa de espe~ 

tadores, e tal qual como organizada a nível de sua prod~ 

ção. Para os autores citados, o processo de industrializa 

ção se aplicaria à mensagem artic~lada pelos meios de co­

munj ~~cão de massa acarretando a padronização e a massifi 

cão _ da; experiência social. Neste sentido, as mensagens 

articuladas são consideradas espécies de "mercadorias cul 

turais" que se inscrevem no corpo social e se estruturam 

em função de fatores de ordem ideológica. 

Na concepção de Adorno e Horkheimer, esse pro­

cesso de produção de "bens culturais", denominado indGs­

tria cultural, vai apresentar pontos de fusão em relaçãoà 

publicidade: "( ... ) Numa e noutra a mesma coisa aparece 

em lugares inumeráveis, e a repetição mecânica do mesmo 

produto cultural já é a repetição do mesmo ~lo9an da pro­

paganda. Numa e noutra, sob o imperativo da eficiência, 

a técnica se torna psicotécnica, técnica do manejo dos 

homens. Numa e noutra valem as formas do surpreendente e 

todavia familiar, do leve conteGdo incisivo, do especial! 
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zado e entretanto simples. Trata-se sempre de subjugar o 

cliente ( ... )11 (p. 200). 

Essa perspectiva de análise demonstra urna pre~ 

cupaçao com a problemáticas do poder, que sob a padroni­

zaçao e a massificação da mensagem instalariam também um 

processo de padronização e massificação da experiência so 

cial conveniente à manutenção do ~tatu~ quo. Sob essa ót! 

ca a análise do poder dos meios de comunicação de massa 

e, portanto, da publicidade concentra-se nos processos 

ideológicos.que promovem dispositivos de dominação. 

Segundo Cohn (1986, p. 12), para Adorno,II( ... ) 

a ideologia não se reduz a um sistema de idéias ou repre­

sentações culturais, não e uma característica de tal ou 

qual modalidade de consciência social ( ... ). A eficácia da 

ideologia reside na sua capacidade para vedar o acesso aos 

resultados da atividade social corno produtos, mediante o 

bloqueio da reflexão sobre o modo corno foram 

( ... r; Ainda de acordo com Cohn, esta função 

produzidos 

ideológica 

implicaria na idéia de IIfalsa experiência social ll
• Assim 

a preocupaçao com a liberdade social é ponto de reflexão 

dessas teses. A uma falsa experiência social, que remete­

ria a uma ilusão do mundo (no caso, divulgada pelos meios 

de comunicação de massa), se articularia urna pseudo-indi­

vidualidade, e se contraporia urna verdade. Como explicam 

Adorno e Horkheimer (1982, p. 183), "a indús tria cul tu­

ral perfidamente realizou o homem corno ser genérico. Ca­

da um é apenas aquilo que qualquer outro pode substituir: 
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coisa funglvel, um exemplar". Desta forma, a problemãtica 

do poder refere-se ã estandardização que sofrem não ape-

nas os "bens culturais" mas também o homem. Este perde-

ria, neste processo, a possibilidade de se estabelecer co 

mo ser singular. Corno observam ainda os autores citados, 

"na indGstria cultural o individuo é ilus6rio não s6 pe-

la estandardização das técnicas de produção. Ele so e 

tolerado na medida em que sua identidade sem reservas com 

o universal permanece fora de contestação. Da improvisa-

ção regulada do jazz até a personalidade cinematogrãfica 

original, que deve ter um topete caido sobre os olhos pa-

ra ser reconhecida corno tal, domina a pseudo-individuali-

dade. O individual se reduz ã capacidade que tem o univeE 

sal de assinalar o acidental com urna marca tão indelével 

a ponto de tornã-lo de imediato identificãvel assim corno 

esta" . 

Organiza-se urna "programação" da vida cotidia-

na, onde, a partir de técnicas persuasivas, apresentar-s~ 

ia uma "imagem invertida", não-real do mundo, e se reali-

zaria a uniformização do desejo, atrofiando-se a capaci-

dade de julgamento e de decisão. Desse modo, segundo Ma-

rie (1983, p. 69), "o pressuposto ideo16gico desta propo-

sição consiste em afirmar, por um lado, o progressivo do­

minio da técnica e, por outro, a perenização da dependên-

cia e da opressão entre os homens, impossibilitados de 

formar julgamentos autônomos e de decidir conscientemente, 

pois são 'massificados'". 

" Consequentemente, se instalaria um processo ho 
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mogeneizador e limitador da expressa0 individual. O re­

ceptor, adormecido na sua capacidade crItica, se posicio­

naria de forma passiva diante da mensagem. 

A análise dos conteúdos da indústria cultural, 

ao observar uma concepçao totalitária da mensagem, dá __ lu­

gar à discussão referente à apropriação diferenciada dos 

conteúdos transmitidos pelos meios de comunicação de mas­

sa. Leal (1986), a partir das colocações da indústria cu! 

tural, conclui que os "bens culturais" recebem reelabora­

ções na experiência concreta das pessoas, não se afirman­

do de forma indiferenciada pelos telespectadores. A idéia 

é de que a produção de mensagens, ainda -que massiva, nao 

produz significações únicas. Ao contrário, sofre a media 

ção de outras instâncias culturais, às quais o indivíduo 

pertence e que também influenciam na reelaboração da men­

sagem. 

Em seu estudo, Leal analisa a reelaboração da 

mensagem que é realizada pelos espectadores de uma nove­

la de televisão. Os grupos diferenciados que realizam a 

mediação de uma apropriação heterogênea da mensagem en­

contram-se delimitados em termos da diferenciação de clas­

ses sociais. 

N~sta mesma linha de pensamento, Silva (1985), 

ao estudar a criação de um telejornal, observa que no in­

terior da indústria cultural também se expressam as con­

tradições das relações de trabalho. As mensagens produzi­

das exprimem , essas contradições, não ocorrendo a difusão 
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de uma visão ideológica dominante e monolítica do mundo. 

Por sua vez, as contradições das relações de trabalho ta~ 

bém aparecem no momento da recepção. Portanto, o bem cul­

tural sofre interpretações e reelaborações diferenciadas, 

e a homogeneidade de valores não está presente nem no mo­

mento da produção do bem cultural, nem no momento do seu 

consumo. 

Desta maneira, organizam-se discussões sobre 

os meios de comunicação de massa que, mesmo ao identifi­

car "intenções ideológicas", nao os caracterizam como es­

truturados no apego absoluto à totalizações da comunica­

ção. Conteúdos paradoxais, conflitantes e multifacetados, 

são transmitidos tanto a nível da produção, quanto do co~ 

teúdo e consumo do produto, enquanto processos descontín~ 

os entre a emissão e a recepção são levantados. 

Desta forma, a tematização da "pseudo-indivi­

dualidade", colocada pelas teses de Adorno e Horkheimer 

(1982) é reposicionada pelas pesquisas que questionam os 

efeitos totalizadores na comunicação da indústria cultu­

ral, apontando para a possibilidade de elaboração diferen 

ciada das mensagens por parte dos sujeitos. 

Algumas análises costumam acrescentar aos "as­

pectos racionais" das relações ~ntre os fatores econômi­

cos e ideológicos a presença de "aspectos irracionais", 

oriundos da utilização das técnicas de ação psicológica 

que visam a persuasao do receptor. Dentro desta abordagem, 

a publicidade tende a ser tematizada enquanto mecanismo de 
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controle social que manipula o Iljogo do desejo". A coloc~ 

ção desta questão na concepção que enfoca o comportamento 

narcisista compreende a publicidade como instância capaz 

de criar desejos, dando a ilusão de gratificá-los, quando 

na verdade realizaria o processo inverso. Como observa 

Lasch, "( ... ) estritamente considerando-se, a publicidade 

moderna procura promover não tanto a auto-indulgência,mas 

a auto-dúvida. Ela procura criar necessidades, não satis­

fazê-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 celebridade e do sucesso, a cul-

tura de massa encoraja o homem comum a cultivar gostos 

extraordinários, a identificar-se com a minoria privileg! 

ada contra os demais e juntar-se a ela, em suas fantasias 

de conforto e refinamento sensual" (1988, p. 222). Assim, 

a "lógica narcisista publicitária" operaria em termos da 

promoção constante do desejo de ser especial e com a ne­

cessidade de aprovação. As formas de como alcançar o re­

conhecimento pessoal são determinadas através da veicula­

ção de valores presentes na mensagem e que se associam ao 

produto. No entanto, na medida em que o sistema publici­

tário está sempre gerando novas necessidades, o plano do 

consumo compreendido numa perspectiva narcisista visaria, 

atrás da aparência de realização do desejo, a permanência 

de sua insatisfação. 

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 inesgotável nao só por bens, mas por 

novas experiências e satisfação pessoal. Ela defende o 

consumo como resposta aos antigos dissabores da solidão, 

da doença, da fadiga, da insatisfação sexual; ao mesmo tem 

po cria novas formas de descontentamentos peculiares à era 

moderna. Joga com o mal-estar da civilização 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, não se está no nível da racionalidade do objeto em 

termos de sua estruturação tecnológica objetiva, e sim, 

no domínio da "personalização" do objeto. Tratar-se-ia da 

conotação formal do objeto, que não se restringe à denot~ 

çao objetiva funcional - entendendo a função como adapta­

çao a um fim - mas ao contrário, ultrapassa esta função e 

penetra o plano da conotação, tornando-se função signo. 

Neste processo -estrutura-se-no plano do enunciado publici­

tário não uma lógica da prova racional funcional, e sim, 

segundo o autor, uma "lógica da adesão". Esta Gltima se 

instalaria a partir de uma temática latente de proteção, 

que inseriria, assim, o plano do consumo publicitário, n~ 

ma "lógica da regressão". Como explica o autor "o indiví­

duo é sensível à temática latente de proteção e de grati-

ficação ao cuidado que se tem de persuadi-lo, ao signo, 

ilegível à consciência, de em alguma parte existir alguma 

instância (no caso, social, mas que remete diretamente à 
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imagem de mãe) que aceita informá-lo sobre seas próprios 

desejos, preveni-los e racionalizá-los a seus próprios 

olhos" (p.176). 

Assim, a nIvel da publicidade - se ordenaria 

uma dupla instância que articularia o plano psicológico e 

sociológico. O autor observa que "de fato a publicidade 

não omite tio cuidadosamente os processos objetivos, ahi! '. ' 

tória social dos objetos senão para, através da instância 

social imagip'ária, melhor impor a ordem real de produção 

e de exploração. ~ aí que se precisa escutar, por trás 

da psicologia publicitária, a demagogia e o discurso pol! 

tico. ~ tática deste discurso repousa ainda ai sobre um 

desdobramento: o da realidade social em uma instância re-

al e em uma imagem - a primeira se diluindo atrás da se­

gunda, tornando-se ilegível e só dando lugar a um esque-

ma de absorção da instância ~aternal" (p. 184). 

A lógica da dominação se instalaria sob uma ló 

gica p~icológica calcada no desejo de proteção. Como ob­

serva Campos (1987, p. 101), a partir de Brudrillard, no 

processo de "personalização" do produto, organiza-se a 

"( ... ) reificação da instância maternal. Qual uma super 

mae, a sociedade industrial se volta para o indivíduo, co 

locando toda sua tecnologia a serviço dele, tomando a seu 

cargo a satisfação de seus interesses, preocupando-se com 

seu sucesso financeiro, amoroso, social, seu bem-estar e 

o de sua famIlia, etc ". 

Nesta perspectiva, o sistema publicitário pas-
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sa a operar na ordem da carência, da fal ta e do desejo de 

satisfazer essa falta. v Plano manifesto do consumo se 

estrutura na ordem psicológica latente que desencadeia 

comportamentos de proteção e gratificação. 

Caracteriza-se, nessa tendência de análise, o 

cruzamento dos planos sociais e psicológicos, onde o pon­

to básico de interseção se constitui na função ideológi-

ca. 

Lipovetsky (1989) situa-se numa orientação ana 

lítica que poderia considerar-se como a antítese da lógi­

ca autoritária e totalitária da comunicação ao observar 

que "( ... ) a publicidade integra a sua ordem à livre dis­

ponibilidade das pessoas e ao aleatório dos movimentos sub 

jetivos. Com ela, uma nova escala de controle se insta­

lai já não se trata de não deixar nada na sombra adminis­

trando as menores parcelas da vida, mas trata-se de in­

fluenciar um todo coletivo deixando os átomos individuais 

li vre's para escapar à sua ação ( ... ) nem 'anatomia polí t! 

ca' nem tecnologia da sujeição, a publicidade é uma esto­

cástica da estimulação" (p. 194). 

O autor citado observa o paradoxo aparente da 

publicidade que, sob o processo de massificação,con­

figura um vetor de individualização que se realiza a partir 

da muI tiplicidade de conteúdos que implicam o processo de 

opçao e, portanto, abrem espaço para a autonomia e a mani 

festação da singularidade, Na medida em que se organiza 

uma ordem múltipla a nível do sistema publicitário, per-
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mite-se que haja um investimento individual diferencia-

do. Nessa perspectiva o sistema da publicidade penetraria 

a lógica do que o autor denomina de sistema individualis-

ta e democrático da modernidade. 

Ainda segundo Lipovetsky, o sistema publicitá-

rio encontra seus fundamentos numa lógica que, além de in 

dividualista e democrática, é recreativa. Ele observa: 

"Ainda que conteGdos ideológicos evidentemente transpare-

çam, são secundários em relação a esse objetivo distrati-
'. 

vo" (p. 210). Desse modo, tem-se na esfera do consumo, a 

introdução do aleatório a nível do subjetivo e a possibi-

lidade de exercitar o desejo individual e a autonomia, 

que se traduziriam nos processos de escolha que se orde-

nam nas possibilidades múltiplas da existência individu­

al, diante da estimulação, também múltipla, dos conteúdos 

publicitários. 

Outra maneira de compreender a questão da açao 

soc~al da publicidade seria através do pensamento de Maf-

fesoli (1987, p. 1~9), na sua concepçao sobre o consumo. 

Nas palavras do autor, "( ... ) ritos de massas tribais( ..• ) 

Vamos encontrá-los na fúria consumista (consumatória) das 

grandes lojas de departamentos dos hipermercados dos cen-

tros comerciais que, é certo, vendem produtos, mas antes 

de tudo destilam simbolismos, quer dizer, a impressão de 

pertencer a uma espécie comum " 

Desta forma, Haffesoli enfatiza os agrupamen-

tos sociais que, por meio do consumo, engendram modos de 
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viver em comum e múltiplos. Tratar-se-ia do que o autor 

denomina "socialidade" neotribal, ou seja, a organização 

de uma lógica onde as individualidades se apagam e abre­

se espaço para o vivenciar e o sentir em comum. 

Das~~ - màneira~ elaboram-se divergências teóri 

cas em relação às formas de compreender o sistema public~ 

tário. Considerando as diversas colocações teóricas, ocon 

ceito de individualismo organiza pontos importantes na 

discussão sobre o assunto. 

Em termos da mensagem divulgada pelo sistema 

publicitário, a relação entre a presença de elementos un~ 

formes, unívocos, homogêneos, e elementos múltiplos, het~ 

rogêneos e pluridirecionados coloca-se como objeto de re­

flexão. A nível de recepção da mensagem, a questão da in­

dividualidade, compreendida em termos da liberdadedeexer 

cer a autonomia pessoal, coloca-se como categoria central. 

A partir de diferentes óticas, as análises ce~ 

tram a discussão nos aspectos que particularizam o lugar 

do indivíduo na sociedade quando se faz presente a media 

ção do discurso publicitário. 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 questão da singularid~ 

de e da expressão individual no lugar social comum, onde 

a publicidade organiza suas mensagens nas possibilidades 

discutíveis das dinâmicas do sujeito e da sujeição. 
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A proposta da presente pesquisa é estudar as 

significações do feminino existentes na mensagem publici­

tária. No caminho escolhido se fez necessário caracteri-

zar o feminino e a publicidade e integrar as reflexões 

oriundas destes temas com as noções de individualismo. 

A noção de indivíduo livre e autônomo encontra 

se presente nas discussões de ambos 9S ternas e embora es­

ta noção implique várias formulações teóricas, tanto as 

reflexões sobre a caracterização social da publicidade co 

mo do feminino giram em torno da idéia de "liberdade indi­

vidual~; Compreende-se que o indivíduo deva ter autonomi~ 

livre iniciativa, livre expressão, determinada por suapr§ 

pria subjetividade e não por parâmetros externos e unifor 

mizantes. 

Em relação ao feminino, problematiza-se as de­

finições universais que se formam sob a concepção de uma 

"natureza feminina". Distanciando a caracterização do fe­

minino de parâmetros universais se a aproxima da defini­

ção 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 à açao social da publicid~ 

de coloca-se em discussão a veiculação de mensagens padr~ 

nizadas e massificadoras, que limitariam a possibilidade 

dos sujeitos de se comportar de forma autônoma. Embora as 

proposições sobre os efeitos extremos da massificação pr~ 

vocada pela mensagem publicitária sejam postas em questã~ 

admite-se que por mais que seja possível a diversificação 

de conteúdos, a publicidade trabalha com sua padronização. 

Neste sentido, no cruzamento entre a caracteri 

zaçaõ do feminino e as mensagens publicitárias trava-se 

urna espicie de oposição em termos da "noção de indivIduo 

livre e autodeterminado, urna vez que, as caracteriz~ções 

do feminino seguem a linha individualista e as mensagens 

publicitárias trabalham com a generalização e uniformiza­

çao. 

Para compreender mais a fundo essa questão tor 

na-se necessário analisar o material publicitário, e ob­

servar de que maneira as mensagens contidas nos anúncios 

correspondern com a caracterização do feminino enquanto in 

divIduo livre, autônomo e autodeterminado. A tentativa de 

captar virtuais imagens do feminino presentes na mensagem 

publicitária poderá mostrar a existência ou não de valo 

res individualistas nas significações do feminino, nurnco~ 

texto que tem corno característica principal a homogeniza­

çao. 

Para tal, i necessário dar inIcio a análise do 

material, à investigação prática. Em relação a este ponto 
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outra questão se impõe: como escolher no universo de anún 

cios publicitários, aqueles que irão compor o co~pu~ da 

pesquisa . Afim de realizar uma escolha consciente torna­

se necessário a consideração de alguns aspectos de ordem 

técnica a respeito dos anúncios publicitários que poderão 

informar os critérios mais adequados para a escolha de um 

material coerente ao objetivo da pesquisa. são os pontos 

referentes a esta questão que serão discutidos a seguir. 
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6. f.1ULHER, ~~!DI". E MENSAGENS 

6.1 Definição do veículo 

A proposta fundamental deste trabalho reside 

no estudo de significações atribuídas ao feminino pelodi~ 

curso publicitário. 

Para tal, tornou-se necessário demarcar, nouni 

verso publicitário, os anúncios que seriam mais interes­

santes para a análise de imagens do feminino. 

Na medida em que o conceito de publicidade es­

tabelece diferenciações em relação ao conceito de propa­

ganda, observa-se sua caracterização. De acordo com Malan 

ga (1987, p. 11), a propaganda define-se como "o conjunto 

de técnicas de ação individual utilizadas no sentido de 

promover a adesão a um dado sistema ideológico (político, 

social ou econômico)" i e publicidade define-se como o "con 

junto de técnicas de ação coletiva utilizadas no sentido 

de proteger o lucro de uma atividade comercial". Estas "de 

finições guardam algumas ressalvas, uma vez que se pode­

ria dizer que a diferenciação em termos de ação coletiva 

(publicidade) e ação individual (propaganda) não se reve­

la claramente, já que, por exemplo, a publicidade suben­

tenderia também uma ação individual, que se materializar! 

a na compra individual. Em relação às técnicas, Muchielli 

(1970, p. 24), observa "( ... ) que um setor bastante impoE 
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tante das respectivas técnicas é comum às duas formas de 

açao psicológica". Além disso, a consideração da adesão 

a um sistema ideológico como exclusivo da propaganda rev~ 

la-se discutível uma vez que, como já foi colocado anteri 

ormente, a publicidade trabalha em conjunto com o produ­

to, o plano ideológico. 

Desta forma, tem-se que elementos diferenciado 

res das definições de propaganda e publicidade não recor­

tam espaços que se distinguem nitidamente entre si, mas 

ao contrário, apresentam uma série de superposições. Para 

o presente estudo, o elemento diferencial se articulará 

com a concepçao mercantilista da publicidade (sem exclu­

ir, obviamente, o plano ideológico), baseando-se, portan­

to, na presença do "bem material". 

Uma questão que se observa quando se deseja e~ 

colher a publicidade mais adequada para a análise de de­

terminado assunto diz respeito à mídia que realiza sua 

divulgação e distribuição. Consideram-se veículos utili­

zados para a distribuição de publicidade: jornais, revis­

tas, televisão, rádio, cinema, painéis, etc. 

Cada veículo publicitário irá, em função de 

suas características, ser mais ou menos apropriado para a 

divulgação de um dado produto junto ao público. Como ob­

serva Halanga (1987, p. 64), "um dos maiores problemas com 

que se defrontam os responsáveis pelos departamentos de 

veículos nas agências de publicidade e a escolha dos meios 

publicitários. ~ preciso selecionar, com muito critério, 
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os veículos que chegam às maos de pessoas interessadas na 

compra de determinados produtos". 

A seguir, o autor citado observa que "( ... )mu~ 

tas vezes, dependendo do produto, pode não haver um públ~ 

co rigorosamente específico, como no caso de sabonetes e 

dentifrícios, artigos de consumo geral, comprados por qua­

se todas as camadas da população. Mesmo assim, dependendo 

da mensagem que se queira transmitir, ou da camada da po­

pulação que se queira atingir, estuda-se o melhor veícu­

lo" (p. 65). 

Tem-se que a escolha da mldia torna-se impor 

tante uma v ez que, como observa Mucchielli (1978·, p. 53) , 

"o estudo objetivo das características dos veículos e da 

veiculação permite aos publicitários o conhecimento da na 

tureza, do papel, do público ha~itual, da penetração de 

cada veiculação e mesmo de cada veículo". 

Portanto, a avaliação da mIdia torna-se fator 

importante para atingir o público-alvo. Nesta perspectiva, 

tem-se que, para a presente pesquisa, os veículos que or-

ganizam programações que se intitulam femininas tornam-

se interessantes. Uma vez que estas programações observam 

a caracterização feminina, por si só, acomodam mensagens 

publicitárias que também se ordenam dentro de parâmetros 

relativos ao feminino. 

Dentre os vários veículos que realizam progra­

mas femininos, rádio, televisão e revistas são os princi-

pais. Nestes casos, a escolha entre este ou aquele meio 
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nao parece fixar características diferenciais relevantes. 

Nestas condições, observando-se a pertinência ao objeto 

em estudo e dada a facilidade de acesso ao material publ! 

citário, optou-se pela utilização das revistas que se in­

titulam femininas. 

As revistas, de modo geral, n~resentam uma sé­

rie de características positivas enquanto veículo public! 

tário. Algumas destas vantagens, com baseemMalanga(1978), 

dizem respeito: à apresentação das revistas (são modernas, 

de formato prático e utilizam cores e formas variadas pa­

ra mostrar o produto), cobrem audiências de âmbito nacio 

nal, caracterizam especificidades quanto ao público lei­

tor, permanecem na companhia do leitor por semanas e me­

ses, e permitem mostrar características reais (com a uti­

lização das cores) do produto anunciado, evitando confu 

sao e esquecimento. 

As revistas femininas, além de observar estas 

características, apresentam-se como dotadas de uma estru­

tura própria, que se encontra diretamente associada às im~ 

gens e representações que se tem do público feminino. Es­

te ponto será tratado de forma mais detalhada na parte el~ 

borada a seguir. 

Nas revistas femininas, mesmo que o produto não 

seja de uso exclusivo da mulher, a mensagem publicitária 

guarda um caráter feminino, uma vez que a revista se diri 

ge à mulher. A realização deste processo torna-se funda-
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mental para que o resultado do investimento publicitário 

não seja inútil. A veiculação da publicidade dentro do con 

texto da revista feminina, reforça o caráter 

mensagem, uma vez que a proposta fundamental 

aponta este público. 

feminino da 

da revista 

A compreensao mais abrangente da qualificação 

feminina das revistas mostrou-se interessante para o estu 

do da mensagem que se dirige à mulher urna vez que estas, 

assim como as publicidades, também trabalham com imagens 

do feminino. 

Assim a caracterização que marca sua distinção 

em termos de revistas femininas permite observar signifi­

cações do feminino existentes no plano das revistas e con 

siderar sua elaboração, ou não, a nível das mensagens pu­

blicitárias. Para tal, estuda-se a seguir, algumas carac­

terísticas da definição "feminina" no conceito de impren­

sa feminina e revistas femininas. 

6.2 Uma discussão relativa ao conceito de im­

prensa feminina 

A definição do conceito "imprensa feminina" re 

fere-se ao levantamento de alguns pontos que parecem es­

truturar-se como fundamentais à sua elaboração, e que têm 
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como objetivo apontar a demarcação em torno da "qualifi-

caça0 feminina". 

A imprensa feminina estrutura a noçao feminina 

como constitutiva do seu sentido, diferenciando-se em re-

lação à imprensa em geral. 

De acordo com Buitoni (1986), a mulher"( ... )faz 

parte da caracterização da imprensa feminina, seja como r~ 

ceptora e, às vezes como produtora também. Todavia a cir-
'. 

cunstância de alguns veículos serem redigidos por mulheres 

não é uma condição necessária .para que os qualifiquemos 

de femininos. O grande elemento definidor ainda é o sexo 

de suas consumid0ras" (p. 8). Desta f0rma o ponto básico 

sobre o qual se define a imprensa feminina, parece encon-

trar-se referenciado ao público a que esta se dirige. 

Além disto, a autora faz notar que o conteúdo 

em termos de temas que costumam ser focalizados por este 

tipo'àe imprensa, também pode ser considerado um elemento 

caracterizador da designação feminina. 

Na medida em que o feminino se estrutura como 

elemento determinante da imprensa feminina, no plano da 

situação concreta de consumo do produto, entende-se que 

a figura da mulher situa-se também corno elemento consti-

tutivo no plano de construção do texto. Corno observa Or­

landi (1988, p. 9), na elaboração de um texto existe o 

"leitor virtual", "( ... ) que é constituído no próprio 

ato da escrita ( ... ) trata-se aqui do leitor imaginário, 

aquele que o autor imagina (destina) para seu texto e p~ 
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ra quem ele se dirige ( ... ) e o "leitor real", ( ..• ) aqu~ 

le que lê o texto, se apropria do mesmo". Dessa forma a im­

prensa feminina, tendo como destino a mulher, · organiza pro­

dutos que estruturam um processo discursivo que, ao enten­

der a mu lher como lei tor (a) rea I, a conf igura também como 

leitor (a) virtual. Assim, se poderia dizer que o caráter fe­

minino da imprensa feminina ordena-se, por um lado, em refe­

rência aos sujei tos exteriores ao texto e, por ou tro, na pró­

pria interior·idade textual, através da existência potencial 

do feminino. 

Tem-se portanto, que a imprensa feminina, ao pre~ 

supor a mulher como consumidora dos seus produtos, antecipa­

a como imagem no processo de construção textual. Nes te sen 

tido, o caráter feminino de sua definição tende a pressupor 

a existência de uma "continuidade sexual", entre o plano que 

elabora o (a) leitor (a) virtual, e o plano em que se situa o 

(a) le~ tor (a) real. No entanto, como faz notar Bui toni (1986), 

esta continuidade nem sempre se firma de modo absoluto, uma 

vez que homens também são 10. i tores de veIculos femininos. 

Ocorre, portanto uma espécie de ces'Jio no processo pressupo~ 

to em termos da destinação do produto. 

Esta imprens&, embora estruture o femini 

no como elemento constituidor de seu sentido, não parece 

revelar uma produção de saber unicamente feminina. ~a de­

terminação de fronteiras femininas, que se revelam ultra 

passáveis, pode-se inferir que, apesar de existir uma im­

prensa feminina, não parece subsistir um discurso exclusi 

vo do feminino. 
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.:"'lém disso, não se org.1niza a nível da imprensa 

:eminina um tipo de discurso Gnico do feminino. Pelo contrá­

rio, esta se estrutura sobre um campo discursivo múltiplo e 

heterogêneo, que veicula e laborações di ferenciadas a respe!, 

to da feminilidade. Esta nluralir2.ce de discursos configura 

também uma variedade de . signit1C.1.çÕeS do feminino que se ela 

boram basicamente em função da si tu ação de "segmentação de 

mercado" trabalhada pelo processo editorial. Segundo Bui­

toni (1986, p. 16), o concei to de segmentação de mercado diz 

respeito a "( ... ) uma forma empírica, derivada de estudos me!: 

cadológicos,.de determinar a fatia do público que se prete!! 

de atingir. Nessa caracterização, podem entrar desde sexo, 

classe, iàade, assuntos preferidos, até enfoques tipo, para 

mulheres solteiras, para executivas, etc. Tais especifica­

ções constroem o perfil da leitora e a maneira de escrever p~ 

ra ela". Dessa forma, a partir do "perf .:.l do leitor", elabo­

ram-se recortes diferenciados do feminino onde Q (a) lei­

torta) virtual mulher não se instituiriade forma genérica, 

:nas ao contr3.rio, se particularizaria no interior dos discuE:, 

30S, de forma a com[)or di ferentes imagens do feminino. 

6.3 Revistas femininas 

As revist~s femininas estrutur~m-se no enqua­

dramento da impr~ns~ feminina através da d~terminaç30 de 

~specificidad~s 1ue se referem a aspectos t~nto de ordem 

!'naterial, '1 :·\ntn de conteúdo. 
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E~ termos materiais, segundo Buitoni (1986, p. 

17), na acepç~o corrente, estabelece-se o "( ... ) jornal 

para cadernos sem capa dura, impressos em papel mais bar~ 

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 relação ao aspecto visual. Detalhes quanto 

à qualidade do papel, à diagramaç~o, à utilização de co­

res organizam o mundo das revistas de forma diferente de 

outras produções da imprensa feminina. Outros elementos, 

como a utilização de uma linguagem mais pessoal, também 

são caracterlsticas das revistas, de forma que os temas 

abordados recebem um tratamento diverso, por exemplo, da­

quele comum nos jornais. Outro aspecto da caracterização 

das revistas refere-se à publicidade: "( ... ) nos diários 

está mais ligada à duração temporal do veículo, à idéia 

de noticiai assim os classificados, os anúncios de liqui­

dações ou ofertas são sempre.relacionados a datas bem de­

finidas. Nas revistas, anunciam-se merca~orias visando a 

criaç~o ou reforço de hábit.os de consumo: a publicidade 

e ~ais ate mporal" (~. 18). 

Em relação ao conteúdo, também e corrente a cen 

tralização em torno de determinados temas tratados com re 

gularidade pelas revistas. Assim, observa Buitoni, "quase 

não há revista que não trate, de alguma maneira, do 'tema 

coração'. O enfoque pode ser o romance, o melodrama, a aná 

lise, o sexo" (p. 22). Além disso, a autora citada observa 
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uma homogeneização temática com relação a outros pontos, 

como a moda, culinária, decoração, editoria de beleza e 

trabalhos manuais. Outros elementos habituais que se so­

mam à existência desta regularidade temática referem-se 

a seção de cartas de leitores, horóscopo, testes e infor­

mação de serviços, por exemplo, sobre roteiros de viagem, 

indicações de livros, melhores programas de TV, cinema, 

etc. 

Ainda que uma certa regularidade temâtica per­

passe a imprensa feminina, uma diferenciação se estabele­

ce tanto na maneira de abordar os temas, quanto em rela­

çao à prioridade que determinadas revistas dão a determi­

nados assuntos. 

De acordo com Kathleen Newland (1982), em li 

nhas gerais as revistas femininas classificam-se em fun­

ção de três "grandes blocos". Tem-se as "revistas tra­

dicionais", as quais elegem temas representativos da con­

figuráção tradicional do feminino, focalizando a familia, 

o lar, beleza, moda e a elaboração de novelas sentimen­

tais. Para a autora citada, essas revistas abordam tais 

temáticas a fim de introduzir a mulher num jogo de for­

ças sociais, onde tanto a dependência e a centralizaçãono 

lar, como a satisfação con~ugada ao comportamento de sub­

missão, 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 relação com a esfera 

familiar. 

Ainda para Kathleen Newland, um segundo grupo 

de revistas femininas se organiza sob a denominação de "r~ 

vistas para novas mulheres" e se caracteriza em função da 

fixação de novos padrões sociais de comportamento da mu­

lher. Estas não focalizam a mulher no espaço doméstico, 

chamando a atenção para a mudança dos papéis sociais femi 

ninos. A partir de um ponto de vista prático, essas revi~ 

tas promovem uma orientação basicamente individualista, e 

dirigem-se a mulheres profissionais e economicamente in­

dependentes. 

Para a autora citada, a linha divisória entre 

estes dois tipos de revistas não se estrutura de forma 

clara. Por vezes as fronteiras delimitadoras revelam-se li 

minares, uma vez que publicações tradicionais têm realiz~ 

do adaptações, a fim de incorporar o público das mulheres 

profissional e economicamente ativas. Por outro lado, as 

"revistas para 'novas mulheres' também apresentam aspec­

tos indicativos de padrões de comportamento tradicionais, 

ao abordarem ternas que se estruturam em função da "arte de 

atrair e conquistar o sexo masculino". 

Um terceiro grupo de revistas, no processo de 

imprensa feminina, se identifica a partir de urna verten­

te que as enquadra corno "revistas abertamente feministas". 

Em geral, este tipo de publicação não visa fim comercial, 

dirige-se deliberadamente a um público minoritário e vei-
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cula artigos que colocam discussões referentes à situação 

social, jurídica e política da mulher. " 

Esta classificação das revistas em grupos, ai~ 

da que nao se o,~aniie dê " forma rlgida, parece tomar c~ 

mo ponto de referência a discussão da temática relativa às 

configurações do feminino, a partir de uma perspectiva de 

'orientação individualista. A organização de idéias que 

submete o feminino ao todo familiar e o define em função 

de relações e'struturais que organizam a submissão da indi 

vidualidade aos papéis de mãe, esposa e dona de casa, te~ 

de a ser vista como tradicional. Nesta acepção, a mulher 

centra-se no lar, nas relações familiares, e é economica­

mente dependente. Na representação 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 independência ec~ 

nõmica~ As revistas "abertamente feministas" possivelme~ 

te levantem temáticas caracterizadas dentro de uma pers­

pectiva indivualista, cujos pontos centrais fundamentam­

se nas reivindicações de igualdade e liberdade em termos 

pollticos e jurídicos. 

Desta forma, tem-se que a imprensà feminina -em 

geral (incluindo as revistas) demarca uma diversidade de 

agrupamentos femininos, compreendidos pela segmentação de 

mercado. Através do perfil do leitor levantam-se ele-

mentos objetivos referidos às caracterizações do público 

leitor e, elaboram-se elementos subjetivos que constroem 
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formas específicas de ser e existir na vida. Assim, par 

ticulariza-se significações do feminino nos discursos rr~ 

duzidos por cada tipo de revista, elaborundo-se sentidos 

variados sobre o feminino. 

Logo, nesta pesquisa ter-se-5 em mente carac-

terísticas desta diversificação possível de imagens do 

feminino. 

Uma vez que o midia revista feminina foi esco-

lhido para a seleção de material publicitário coerente aos 

objetivos da pesquisa e, tendo em vista a variedade de r~ 

vistas femininas presentes no mercado, a seguir se selec! 

onará e caracterizará o material que irá propriamente com 

por o eo~pu4 desta pesquisa. 

Cumpre salientar ainda que com a caracteriza­

ção das revistas não se pretende posteriormente realizar 

uma análise que vise a continuidade de imagens entre de-

terminadas publicidades e uma dada revista. A intenção 
~ 

e 

observar significações do feminino de maneira geral, po-

dendo se assinalar, quando for o caso a existência de di-

námicas semelhantes na formulação de imagens do feminino 

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

7.1 O c~~p~~ das revistas 

As revistas femininas em circulação no mercado 

costumam observar, ou uma temática especifica (concernen-

te à moda, trabalhos manuais, decoração, etc.), caracte-

rizando-se como, além de femininas, especializadas em de­

terminado assuntq,ou temáticas variadas. Estas revistas 

são publicadas por editoras diferentes, podendo-se citar: 

Abril, Bloch, Carta Editorial, Globo, América do Sul. Ca­

da linha editorial, com base na "segmentação de mercado", 

delimita as categorias do público feminino a ser atingi-

do. A quantidade de revistas femininas que cada 

publica também é variável. 

editora 

A discussão em termos das revistas que seriam 

mais apropriadas para formar o co~pu~ deste trabalho tam-

bém não consistiu uma questão relevante; a principio, to­

das seriam igualmente interessantes. No entanto, uma di­

ferenciação em torno da segmentação de mercado, que orga­

niza recortes diversificados do feminino, mostrou-se im­

portante. Ordenar um grupo homogêneo de revistas, em ter­

mos da temática, também pareceu um critério válido (para 

termos de comparação) embora não imprescindivel. Selecio­

nar revistas com temáticas variadas da mesma forma, pare­

ceu eficaz (uma vez que as publicidades por elas veicula­

das também apresentariam diferenciações). Assim, estabele 
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cendo estes pontos como parâmetros - ainda que discuti-

veis, porém produtivos em relação ao objetivo da pesqui-

sa - o cokpU~ do trabalho foi formado pelos anúncios vei-

culados por revistas femininas, de temática variada, pu-

blicadas pela Editora Abril. Neste processo, na medida em 

que as publicações de uma única editora organiza segmen-

tações diferenciadas de público, tem-se que a Editora 

Abril apresenta um número de publicações que abrangem si~ 

nificações variadas do feminino. 

O COkp~ do trabalho foi formado pelos anúnci­

os publicados pelas revistas CR..aud.i..a, tR..R..e, Nava,lapk.i..c.ho, 2 

durante o período de 12 meses, de outubro de 1988 a se-

tembro de 1989 (exceção feita às edições da revista C!au-

d.i..a de agosto/89, Capk.i..cho de janeiro/89 e Nova de outu-

bro/88. Assim, o total de revistas completou o equivalen-

te a 44 exemplares. 

A seguir será apresentada urna caracterização 

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 lançou mais 
uma eublicação feminina nesta caracterização - a revis 
ta Maxima - que, por ter sido lançada em agosto/89,nã~ 
fez parte da selecão. 
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7.2 O feminino em Nova, Claudia, (; ajJ ''!.~ C.;LO e 

Elle. 

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 sumário, que as classi-

ficações constantes realizadas em cada revista para a apr~ 

sentação das reportagens que variam a cada mês,pode-se l~ 

vantar os eixos permanentes que organizam as temáticas 

principais e fundamentais quanto a configuração 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 são elementos comuns. Além disso, também são 

habituais informações sobre livros, discos e novidades em 

termos de produtos também relativos a moda, beleza, deco 

raçaoi e curiosidades rápidas sobre temas culturais di-

versos, como arte, esporte, história, arquitetura, etc. 

o horóscopo constitui outro elemento fixo, bem como a lis 

ta dos endereços onde são encontrados os produtos mostra-

dos nas revistas. 

Os assuntos abordados pelas edições costumam 

apresentar relação direta com as estações do ano, princi-

palmente no que diz respeito à moda, beleza e culinária. 

Determinados meses também influenciam a temática da publ! 

cação - por exemplo, julho é o mês de férias, dezembro, 
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mes de natal, etc. Da mesma forma, determinadas datas co­

memorativas também têm destaque, que pode ser dado tanto 

à data de aniversário da revista, quando é comum o lança­

mento de uma edição especial, quanto às comemorações popu 

lares, como o dia das maes, dos nam9rados, dos pais, da 

criança, etc. Algumas datas históricas também ganham evi­

dência, como foi o caso do bicentenário da Revolução Fran 

cesa, abordado por edições de junho de 89, tendo influen­

ciado também reportagens de moda, decoração, comportamen­

to, etc. 

A configuração das capas também se apresentam 

de forma semelhante. O nome da revista é impresso sempre 

na parte superior. Em geral aparece o rosto de uma figura 

feminina em clo~e e nas laterais ou na parte inferior são 

destacadas algumas reportagens apresentadas na edição. A 

revista Nova se diferencia deste tipo de configuração ao 

apresentar a figura da mulher em clo~e~ num corte fotográ­

fico à 'altura dos quadris. 

Outro ponto comum entre as revistas é queos aE 

tigos e reportagens apresentados em cada edição sao sem­

pre entremeados por textos publicitários. A publicidade 

insere-se nos espaços gráficos das revistas como elemento 

constante, que se integra ao conjunto da publicação. Ape­

sar de existirem formas diferentes de difusão do material 

publicitário em cada edição, há uma configuração que se 

delineia de forma fixa no que diz respeito à apresentação 

desse material pela contracapa inicial que, na maior par­

te das vezes, se estende para a primeira página, bem como 

na capa e contracapa finais. 
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, Dessa forma, parece ordenar-se a n!vel da con­

f1quracãodas revistas, a permanência de elementos comuns, 

onde o feminino constitui-se como "unidade temática". AP! 

sar do estabelecimento de temas comuns verifica-se uma 

diferenciação não só pela forma de abordar os assuntos le 

vantados, mas também pela inclusão ou exclusão de outros, 

determinando as particularidades de cada publicação. 

,Como se vê, embora o feminino se constitua co­

mo unidade temática das diferentes revistas apresentadas, 

uma distinção se estrutura entre elas a partir das for­

mas de recortar e representar este mesmo universo. t as­

sim, então, que dentro de uma mesma unidade há diversifi­

cações que irão conformar representações plurais a respe! 

to da feminilidade. Este todo muito mais que heterogêneo 

aproxima-se da idéia de uma totalidade não-homogênea, 

cujas partes se diferenciam em função de determinadas ca­

tegorias relativas ao conceito de segmentação de mercado, 

realizada pelas editoras das revistas femininas. 

7.2.1 liA revista da mulher cada vez mais nova" 

Re.v.i4ta Nova 

A revista .Nova, da Editora Abril, constitui-se 

numa publicação cujos direitos são concedidos pela revis­

ta C04mopot.itan, de Nova Iorque. 

Parece dirigir-se e atingir o público feminino 

situado na faixa etária entre 20 e 40 anos, que se encon-
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tra inserido no mercado de trabalho e cuja profissiona­

lização é de nível superior. 

Essa caracterização do público leitor pode ser 

observada tanto nas cartas das leitoras dirigidas para a 

seção '~ova lê sua carta", onde por vezes as leitoras col~ 

cam sua idade e atividades, ou de forma mais abrangente, 

nas próprias reportagens apresentadas na revista,as quais 

costumam estruturar-se em torno de "depoimentos" de pes­

soas que vivenciaram o tema abordado. Citar a profissão e 

a idade é uma constante. Apenas a título de exemplo, fra­

ses do tipo "Janete, paisagista bem-sucedida de 20 anos, 

esti prestes a se casar com o namorado, bancirio ... " sao 

comuns nas reportagens, elaborando-se a seguir uma dada 

situação. 

Os elementos estruturantes da revista dizemres 

peito a artigos e reportagens sobre moda, beleza, culini­

ia, decoração, entrevistas com gente famosa e apresenta­

çao de seções fixas que tratam de economia, turismo, eti­

queta, música, literatura, cinema, política, nutrição e 

beleza. A revista apresenta ainda o "Divã do analista" e 

"Qual é o seu problema", seçoes que respondem a perguntas 

específicas feitas pelas leitoras e que giram em torno de 

problemiticas comportamentais. Respostas a perguntas re­

ferentes i saúde são elaboradas pela seção "Consulta médi 

ca". Todas as seçoes são assinadas por profissionais das 

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

Nova ainda apresenta a seçio "Seu carro", na 

qual ensina os pontos básicos para se lidar com automó­

vel. Em outra seçio fixa,"~ova conta tudo", sao destaca­

dos lançamentos de produtos diversos e de "curiosidades" 

em geral, referentes à moda, beleza, artistas, etc. 

A revista começa com a seçio denominada "Aqui 

na redaçio" , a qual é assinada pela pessoa responsável p~ 

la ediçio, e, apresenta os temas centrais tratados em ca­

da ediçio. 

No folheto da Editora Abril para a realizaçio 

de assinatur~, Nova é apresentada como "a revista da mu­

lher cada vez mais nova", e sio colocados as temáticas en 

contradas em cada ediçio. Trata-se de"( ... ) relacionamen 

to afetivo e sexual, moda, beleza, orientaçio médica, at~ 

alidades, profissio e mercado de trabalho; entrevistas, 

cozinha prática, decoraçio, testes psicológicos ( ..• )". 

A publicaçio determina seu próprio recorte do 

feminino através de um jogo de palavras que realiza em re 

laçio 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 

funçio dos valores considerados fundamentais a esta repr~ 

sentaçio da feminilidade. Depreende-se portanto, que a 

preocupaçao da revista parece ser a de atender às necessi 

dades da "nova mulher", as quais costumam receber um en­

foque prático do mundo. 



58 

De maneira geral, as reportagens levantam pro­

blemáticas do cotidiano feminino que se referem principa! 

mente aos planos sexual, afetivo e profissional. Como co­

loca Buitoni (1986, p. 51), a leitora de Hova "( ... ) es­

tuda e/ou trabalha fora e não tem grandes preocupações d~ 

misticas." Logo os eixos básicos is problemáticas aborda­

das pela revista não se fundamentam em termos do mundo 

da casa e família, e sim no plano do trabalho e relacio­

namentos afetivos. 

Os artigos parecem convergir no sentido do for 

talecimento dos conceitos de independência e individuali­

dade estruturados basicamente sobre a noção de autonomia. 

Ainda segundo Buitoni, trata-se, de acordo com "( ... ) a 

filosofia da Co~mopoiitan, da ( ••. ) idiia de que i preci­

so infundir na leitora confiança em si própria, algo como 

'você i capaz', 'você pode'" Cp. 51). Esta filosofia par! 

ce ser evocada na própria forma como são 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 relação homem/mulher e da 

profissão, e em apontar, atravis ce conselhos e dicas, as 

estratigias de solução dos mesmos, construindo uma es­

picie de organização e resolução prática da problemática: 

l,or exemplo, a seçao especial da Nova de julho/89, na re­

portagem "Para os homens morrerem de paixão por você", 

elabora nas palavras do texto de apresentação,4 grandes 

segredos de mulheres que sabem atrair os homens". A repoE 
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tagem i resumida atravis do seguinte trecho: "Voc~ jã ou­

viu muita promessa do tipo i só fazer isso ou aquilo e os 

homens vão cair a seus pis ... acreditou e nao aconteceu 

nada! Pedimos que baixe defesas 
# 

mais suas so uma vez por-

que acreditamos que essas sao as melhores sugestões que 

Nova. 
.# 

deu mulher ter homem 
# 

Ja a uma que quer um so para 

ela ... ou ati mais de um (p. 97) • Títulos como "10 manei 

ras de reacender sua paixão pelo trabalho", "16 mitos so-

bre o divórcio e como não se deixar enganar por eles","R~ 

conhecendo o homem que não quer compromisso", "Como fazer 

esse amor dar certo" e "Como ser envolvente no trabalho e 

no amor" tambim permitem int"erir a forma de construção do 

texto em torno de dicas e soluções e a abordagem prãtica 

de problemãticas cujos pontos de focalização giram prin-

cipalmente em torno da vida afetiva, sexual e profissio-

nal. 

A revista estrutura os textos de maneira a tor-

nar clara a situação conflitante e indicar os passos a 

serem seguidos para a solução dos problemas. Assim, colo-

ca-se no papel de conselheira, que detecta os pontos no­

dais de situações delicadas do cotidiano feminino e confi 

gura "modelos de ação" e "de ataque", que poderão ser po~ 

tos em prãtica pelas leitoras para resolver seus proble-

mas. 

Reforçando um tom de solidariedade com as pro-

blemáticas focalizadas, a revista considera como valor 

principal o desejo pessoal e sua realização. Por exemplo, 
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na · n:~'por.:tagem "Você pode ensinar sexo a um homem?", o tex-

to de apresentaçio coloca: "Querendo um amor mais quente 

cheio de entusiasmo? Para que ficar querendo! Veja o que 

fazer para transformar sua vida sexual em prazer". Esta 

reportagem estrutura-se em onze lições e deixa clara a p~ 

siçio da revista enquanto elemento incentivador para 

concretizaçio do desejo pessoal, que nio se realiza 

nas ao plano limitado por esta reportagem, mas sim a 

a 

ape-

~ 

va-

rios setores da vida pessoal. ~ comum a revista apoiar 

seus conselhos em pesquisas, em livros ou em opiniões de 

profissionais especializados em várias áreas. 

Nova também costuma apresentar testes pSicoló-

gicos a fim de que as leitoras avaliem o próprio comport~ 

mento em relaçio a diversas situações do plano sentimen-

tal, como auto-estima, inveja, egoísmo, etc. 

Alguns números da revista ainda trazem anexa 

uma miniediçio com algum tema específico. 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 histórias divertidas sobre sexo". 

o fechamento da publicaçio se realiza com a se 

çao "A próxima ediçio de Nova'~ onde sio mostradas as pri~ 

cipais reportagens do número seguinte. 

o recorte do feminino que a revista realiza se 

apresenta nas ü;,a~· 2 : 1E que esta veicula a respeito da 

"nova mulher". Trata-se basicamente de traçar os contor-

nos do feminino em torno de significações que se organi-
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zam dentro de uma perspectiva individualista que valoriza 

a iniciativa individual e a autoexpressão e onde a açao 

prática reverte as situações do mundo objetivo, permiti~ 

do a satisfação e a realização do desejo individual. 

7.2.2 "A revista da mulher que quer viver sem-

pre melhor" 

J<e.vi4:ta Claudia 

o catálogo para promoçao de assinaturas da Edi 

tora Abril apresenta Claudia "como a revista da mulher que 

quer viver sempre melhor" e informa sobre os temas fre-

" quentes na revista: "Em cada edição voci encontra: vida a 

dois. Educação dos filhos, moda, beleza, saúde, comporta-

mento. Entrevistas, decoração, grátis: Claudia cozinha, 

todos os meses uma revista especial com receitas delicio-

sas, e muito mais C ••• )". 

A revista apresenta as seçoes "A sua opi-

nião", que se constitui numa seçao de correspondincia, 

onde as lei toras elaboram cri ticas e sugestões relativas a 

artigos publicados pela revista; seções informativas a res-

peito de livros, discos, e video. Uma preocupação da publi­

caça0 com o papel de mãe revela-se de forma básica na vei 

culação de tris seções constantes na revista: "Futura ma-

mã~~ "Bebis & crianças" e "Adolescentes". Em "O assunto 

i" são apresentadas informações rápidas a respeito de pr~ 
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dutos, personagens principalmente do mundo artlstico, li­

vros, etc. A saúde também é tratada em seção fixa, que se 

estrutura tanto a partir de reportagens inseridas na se­

ção "Saúde", como através da elaboração de perguntas rea­

lizadas por leitores e respondidas por profissionais esp~ 

cificos de cada área na seção "Clã.ud'<'a. responde". 

Segundo observa Buitoni, (1986, p. 50), "cláu­

dia é uma revista que procura adequar-se às exigências do 

mercado. Houve época de publicar reportagens mais pOlêmi­

cas, temas mais intelectualizantes, mas seu grande fi­

lão, além da moda, é o mundo doméstico". Esta configu­

ração é evidenciada pela veiculação de outras seções que 

se referem especificamente à organização dos papéis relat,!. 

vos à esfera privada representada no mundo da casa, como 

por exemplo "Educação dos filhos", "Decoração", 

dois" e "cláud'<'a. cozinha". 

"Vida a 

Além disto tem-se seções de passatempo, turismo, 

horóscopo e lista de endereços onde são encontrados os ar 

tigos apresentados na revista. Toda edição faz seu encer­

ramento com um comentário na última página, assinado por 

um médico psiquiatra, a respeito de algum tema comporta­

mental. 

Em geral, a revista também apresenta seçbes de 

beleza, decoração, moda, reportagens sob a forma de en­

trevistas ou textos sobre artistas da moda, sejam do mun-
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dodP- televisão, do cinema, das artes, da política, etc. 

Outros temas referentes a filhos, drogas, saúde, sexo,pr~ 

blemas da vida moderna, enfim, de comportamento em geral 

também são apresentados. Estas reportagens muitas vezes 

costumam enfocar a estrutura da família. Por exemplo, na 

Cláudia de dezembro/88, o mini texto de apresentação 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 três filhos, o su­

per-herói dos anos 80 diz que não pensaria duas vezes pa­

ra trocar a carreira pelo bem da família". Ainda na mesma 

ediçãb, há uma reportagem sobre adoção: "Pais por opçao, 

um amor maduro"; outra sobre sexo, tema que costuma ser 

abordado pela revista, apresenta o seguinte título, "Che­

gar ao orgasmo, um sonho possível", e elabora o tema em 

função da relação no casamento. Como diz o texto, "( ••. ) 

~ verdade. Só o tempo vai apontando os ajustes que a con­

vivência diária 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 ( ... ) ~ mais fácil entrar num 

acordo sobre o modo de apertar o creme dental, gênios que 

não combinam, os horários 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 

çao ao casamento. Dessa forma, infere-se que, de maneira 

geral, a revista costuma organizar como cenário central 
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a casa e os problemas que se estruturam na dinâmica de 

suas relações. 

O universo feminino enfocado pela revista cos­

tuma aborãar este todo a partir do levantamento de pro­

blemáticas relacionadas com a mulher que se encontra num 

perlodo de vida especificado por estas relações. Parece 

tratar-se da mulher que se situa principalmente na faixa 

dos 30 anos em diante, e que em geral já possui alguns 

anos de casada e tem filhos, que são bebês 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 básicos da revista como 

a maneira em abordá-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 questões relativas aos "sin­

tomas de crise do mundo familiar" são apresentados de for­

ma a sugerir a harmonização das relações familiares atra­

vés da figura feminina. Assim esta última parece definir 

o seu comportamento em função do bem estar familiar. Ape­

sar de privilegiar-se o todo familiar, uma perspectiva i~ 

dividualista do feminino se faz presente, através da arti 
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culação da idéia de que o conjunto familiar é importante 

para o bem estar pessoal. A harmonia das relações famili~ 

res e o mundo da casa sao apresentados não pelo lado sa-

crificado que tenderia a subjugar a individualidade, mas 

sim, como elementos essenciais à autogratificação. 

Assim sendo, o "querer viver sempre melhor", 

que é informado pelo folheto de assinantes, parece es-

tar relacionado fundamentalmente com a busca e a concilia 

çao de elementos referentes às relações familiares e ele-

mentos de ordem individualista. 

7.2.3 "A revista da gatinha" 

A revista costuma apresentar na capa o rosto de 

uma manequim que geralmente se situa na faixa de 15 a 22 

anos. 

Uma descrição da(s) manequim (ns) que figuramna 

capa da revista é realizada pela seção "Garota da capa". 

-Ao lado desta seçao vem um texto apresentando os princi-

pais assuntos da edição. 

O sumário apresenta as seçoes fixas de moda,b~ 

leza, comportamento, onde são abordados temas sobre rela 

cionamentos afetivos, amorosos, sexuais, etc.,questões re 

lativas à auto-estima, enfim, comportamento em geral; a 
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seçao "Gente", onde sao realizadas entrevistas e reporta­

gens com artistas da moda; a seçao "Especial", onde sao 

apresentadas reportagens a respeito de temas gerais. Por 

exemplo, a Cap~icho de fevereiro/89 veicula, na seçao Es­

pecial, os seguintes artigos: "Liberdade, doce liberdade"; 

"Anticoncepcional - o prazer a prova de risco" e "Grammy, 

as melhores notas da mGsica". A seçio "Atualidades" costu 

ma apresentar uma reportagem a respeito de um tema focal 

na atualidade, referente aos setores de política, ecolo­

gia, enfim, as notícias sobre o mundo. Hi tambim "um jor­

nal de mGsica, gente discos, livros, ecologia ... ", intit~ 

lado "Etc. e tal". Alim disso, apresenta a seçio "Voei em 

Cap~icho" que se refere a uma sirie de seções que sio sem 

pre encontradas na revista, como "Cartas"; "Toques as­

trais", (reportagens a respeito de conhecimentos principal 

mente de astrologia); "Clube da Gatinha" (seçio de cor-

respondincia afetiva para quem esti a fim de "encontrar 

um amor, uma amizade"); "Lista de en~ereços"; "Shopping", 

com dicas de artigos de vestuirio; "~op hits", com apre­

sentaçio de letras de mGsicas que estejam fazendo suces­

so; "Oro responde" (seçio de perguntas e respostas assina 

da por profissionais da irea midica, relativas a educaçio 

física, ginecologia, ortopedia, dermatologia, nutriçio, 

clínica gerall; "horóscopo"; "Boa idiia", com informações 

variadas de idiias originais sobre produtos que se encon 

trarn no mercado; e uma estória em quadrinhos, que encerra 

cada niirnero. 
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o catálogo da Editora Abril para assinantes,i~ 

forma as temáticas centrais da revista "( •.• ) cada edição 

você encontra: moda jovem, dicas de beleza, testes psico­

lógicos, saúde e boa forma, relacionamentos com o namora­

do, a familia e os amigos, orientação profissional, entre 

vistas, música, cinema, shm'ls, TV .•. ". 

A revista se denomina de "a revista da gati-

nha" e permite observar a partir da concepçao que esta re 

aliza a respéito da noçao de gatinha, o recorte do femini 

no que se estrutura corno foco central da publicação. 

A significação mais geral atribuída a esta no­

çao pode ser inferida a partir de alguns elementos consti 

tutivos da capa da revista e do discurso que é elaborado 

sobre esta. Corno observa o texto de apresentação, assinado 

pela pessoa responsável pela edição da revista e elabora­

do no mês de março/89, "Quando criamos urna capa, ficamos 

muitos. dias escolhendo a cor do logo Cap~icho,das nossas 

chamadas de capa ( .•• ) de tudo. Nossa capa é a nossa 'ca­

ra' ( .•. )".Portanto, pode-se deduzir que tal corno é elabo 

rada a capa da revista Car~icho podem ser encontradas, a 

nivel desta, as linhas de forças gerais que orientam o re 

corte central e organizador do feminino. 

No mês já referido, a edição realizava a apre­

sentação da "gatinha" que vencera o concurso organizadop~ 

la revista. A partir do "texto de apresentação",nesse mês 

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 11 da revista, pOdem-se inferir algumas 

conotações atribuídas pela publicação à palavra "gatinha ". 

A princípio, parece estar associada à idade, beleza e a 

uma atitude frente à vida. Diz o texto: "Gatinha ' neste 

mês, finalmente a nossa gatinha que venceu o concurso da 

capa. Foram muitas leitoras lindas que concorreram e pode 

estar certa que não foi nada fácil escolher uma. Afinal 

quando escolhemos uma capa, nosso critério nao é só la be 

leza l . Uma capa tem que ter um rosto muito bem feito, com 

traços bem claros e belos e, principalmente, um brilho no 

olho ( .•• ) A capa tem que ser alguém que chame as pessoas 

que estão passando, que tenha firmeza no sorriso ( •.• ). E 

esse brilho no olho vem do coração, que é cada vez mais 

feliz conforme a cabeça pensa melhor ( .•. )". Finalizando 

o texto, são mencionadas as qualidades da gatinha escolhi 

da para representar a revista: trata-se do "( •.. ) seu je! 

to gostoso, sua boa-vontade em aprender e a sua delicade-

za ( .•• )", que a ajudaram a realizar "( ... ) - seu sonho 

( •.. ) se inscrevendoat~abalhando, indo ao encontro dos 

acontecimentos :( ..• )" . 

Ao lado do texto de apresentação da edição, o 

texto da seçao que realiza a descrição da garota da ca­

pa - que, no caso dessa edição, trata-se da "gatinha" que 

venceu o concurso - também destaca suas . características 

principais. A idade é 19 anos e, de modo geral, as garo­

tas da capa se situam na faixa de 15 a 22 anos. Tal como 

em descrições feitas em outras edições, enfatiza-se a vi-
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da profissional, seja de manequim ou outra atividade par~ 

leIa, e a necessidade de "abrir mão" de atividades de pr~ 

" zer, como "frequentar praia", "sair à noite", "agitar to-

das", "nomorar" , etc. 

Embora a idade das manequins não seja fator 
I 

re 

presentativo para delimitar a faixa etária das kitoras,a 

forma como estas sao apresentadas, em termos de uma 

identificação com o pGblicoleitor, permite estabelecer re 

lações entre os fatores mencionados. 

De modo geral, a revista parece levantar como 

tema central a passagem da adolescência par2 uma vidaadul 

t~, com responsabilidades e deveres, onde as compensaçoes 

também se f a zem presen tes. Na Caplt i c.no n9 2, ano 36, o tex 

to descritivo da "garota da capa" coloca que, apesar da 

subtração de "pequenos prazeres" que a atividade profis-

siona. l provoca, U( ••• ) em compensaçao, proporciona outros. 

Viajar, conhecer gente interessante, ampliar seu~ hori-

zontes são alguns. Sem contar com a possibilidade de fa-

zer seu pezinho-de-meia ( ... )". 

A revista parece também levantar a problemáti-

ca da busca de uma identidade própria e de autonomia no 

posicionamento frente às relações com os pais, grupos so-

ciais e trabalho. 

A revjsta focaliza a busca de uma individuali-

dade que se realiza num determinado perIodo de vida, . deli 

" mitado pela idade de 15 a 22 anos. Nesta sequência, sao 

levantados alguns pontos que são tratados de forma cen-
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traI. Em linhas gerais, referem-se a uma fase onde se as-

sumem novas responsabilidades, retratadas principalmente 

no setor profissional, o qual é colocado como o campo de 

abertura para uma "vida adulta" e para o estabelecimento 

de uma ótica diferente em relação a padrões de comporta-

mento anteriores ("ir ã praia", "agitar todas", etc.). Um 

posicionamento em relação aos pais também é ponto funda-

mental neste processo de busca de valores individuais. Em 

bora possa haver algumas barreiras no percurso, imposto 

pelas figuras paternas, isto rião constitui necessariamen-

te um elemento impeditivo no caminho pessoal. A compre-

ensao por parte das relações afetivas, de modo geral, . 

passível de ser conciliada com a busca da individualida-

de. Quando ocorre uma inversão na ordem do processo, onde 

a valorização no jogo de "eu e do outro" se atém, por qual 

quer motivo, ao pólo do outro, a revista procura estrutu-

rar uma relação de apoio ã "gatinha" para a realização do 

desejo individual. 

Esse processo de passagem para a vida adulta, 

de mudança de valores e padrões de comportamento, bem co-

mo de confronto entre o desejo pessoal, a individualidade 

e o que é determinado externamente, é compreendido como 

sendo comum ao processo de amadurecimento, onde dúvidas e 

inseguranças são também elementos çomuns. Dessa forma, o 

texto de apresentação da seção "Intimidades", da ,Ca.PIt-tr.ho.. 

de dezembro/88, faz a seguinte observação na reportagem 

"Veja como os mitos atrapalham sua vida": "Quando você 
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aceita os mitos impostos pela sociedade pode correr o ris 

co de frustrar-se e nio descobrir seu pr6prio potencial -H. 

Esta concepçio é desenvolvida na reportagem através da e~ 

truturaçio da idéia de necessidade de afirmação da indiv! 

dualidade. Diz o texto: "( ... ) Um risco de se deixar in­

fluenciar exclusivamente por esses mitos é a autodespers~ 

nalização. Quem nio acredita em si e nas pr6prias vonta­

des acaba vivendo a vida que os outros esperam, e nao a 

pr6pria vida, sufocando todasãS suas potencialidades ". 

Sendo assim, a revista rnp~~~ho estrutura-se a 

partir de um recorte da feminilidade compreendida na con­

cepçao de gatinha. Os temas abordados referem-se basica­

mente ao levantamento de problemáticas relativas ao pro­

cesso de amadurecimento e recebem uma orientação de ten­

dência individualista, no sentido de posicionamento do de 

sejo pessoal diante do mundo externo. 

7.2.4 "O seu estilo de revista" 

Rev~6ta tlfe 

Trata-se de uma reediçio da revista ~jpn fran-

cesa. 

A apresentaçio da revista no catálogo de pro­

moçao informa os pontos centrais da revista: II~lle~ o seQ 

estilo de revista. Em cada edição você encontra moda com 

as tendências daqui e do exterior; beleza; saüde, boa for 
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ma; propostas de decorações; a culinária dos grandes che­

fes (quatro fichas colecionáveis por edições); gente fa­

mosa; fichas de tricô; l1vros; filmes; numerologia, e mui 

to mais ( .•• )". 

A revista estabelece o universo feminino, nao 

a partir da elaboração de discursos referentes à experiên 

cia feminina, e sim em torno de temas que se mostram atra 

entes para o feminino no cotidiano. "Estes temas são bele 

ta, moda, décoração, saúde, livros, filmes, nomerologia.~ 

uma revista que visa o aspecto recreativo e inform~tivo,e 

possui um aspecto visual aprimorado, com enquadramentosf~ 

tográficos trabalhados, onde o próprio ato de folhear a 

revista, independente 

uma distração. 

de sua leitura, já representa 

Ao contrário das outras publicações femininas 

abordadas, as relações sociais ou a dinâmica da vida afe 

tiva feminina não se organizam como pontos fundamentaisde 

preocupaçao e atenção. Entre o pólo subjetivo e o objeti-

vo, as edições parecem focalizar este último. A revista 

E!~~, no seu segundo aniversário no Brasil, descreve a p~ 

blicação como "um pequeno planeta que trata de assuntos di 

versos, sempre com a mesma ótica: o humor, a qualidade, a 

seleção, a personalidade. Eile Brasil herdou de sua ma­

triz francesa este estado de espírito positivo, esta gra­

ça e manha. A revista aponta sem 1mpür, apenas sugerindo, 

e certamente por isso, seduzindo ( ... )" (p. 15). 

A revista explora o caráter cotidiano em que 
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trata de temas do dia-a-dia (beleza, culinãria, · sa~de, 

etc.), elaborando um discurso que não se realiza no plano 

psicológico ou pedagógico, a partir de uma perspectiva 

"intimista", e sim no próprio jogo aparente da ação saci 

alo 

A revista Eile nao parece preocupar-se com os 

parques de um dado universo simbólico do feminino, e sim 

com a açao factual deste mesmo universo, portanto, orde-
. 

na um campo abrangente em termos da idade das leitoras. 

Talvez por esse motivo ela se defina como "o seu estilo 

de revista". Ou seja, ela não faz um recorte do feminino, 

como a "revista da gatinha" da CttpJr..-tc.h() ou a revista da 

"Mulher cada vez mais nova" da N o v~, ou da "Mulher que quer 

viver sempre melhor" da CP;;ud-ta.. Pelo contrãrio, enfatiza o 

aspecto "individual", e não o "grupal" da revista. O esti 

lo estã referido a cada leitora em particular, e não a um 

grupo. que se referencie sobre características comuns. 

Neste sentido, a revista parece demarcar em 

torno da noção de estilo uma perspectiva individualista 

do feminino. tlle estrutura-se de maneira a prestar servi 

ços e oferecer informações, para que cada indivíduo reali 

ze "seu estilo", não delimitando de forma precisa as co-

ordenadas psicológicas que irão definir urna forma de ser 

e existir na vida. 
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7.3 Definição das publicidades 

Para a organização do material que compõe o C.Oi!; 

pU4 do trabalho, foram destacados, dos exemplares das re­

vistas Et.e.e., No va, Caplt.ic.ito e. C.e.ãud.ia os anúncios que apr~ 

sentavam no registro visual a figura de uma mulher, ou paE 

tes do corpo feminino. 

Algumas exceções foram observadas. Além dos 

anúncios caracterizados como propaganda, não foram desta­

cados: 

- publicidades que nao apresentassem a figura ou 

do corpo feminino; 

- publicidades desenhadas; 

partes 

- publicidades de reembolso postal que se caracterizam por 

realizar a aquisição do produto pelo correio. Aqueles 

que enviam folhetos explicativos fizeram parte da amos­

tra} ; 

- informativos publicitários; 

- informativos do próximo número da revista, ou de outras 

revistas da mesma editora; 

- publicidades veiculadas por edições suplementares a al­

gumas revistas. 

Em relação aos critérios apontados, pode-se o~ 

servar que a escolha de publicidades que comportam a fig~ 

ra feminina, ou partes do seu corpo, permite a centrali­

zação em torno do tema; as publicidades desenhadas cor­

respondem a uma quantidade muito pequena, e se poderia di 
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zer que guardam características particulares na represen-

tação figurativa da realidade; as publicidades de reembo! 

so postal também se caracterizam como uma forma parti cu-

lar de publicidade, assim como os informativos publicitá-

rios. As edições suplementares das revistas nao foram 

consideradas, uma vez que tratam de temáticas especificas. 

o material destacado, apesar de apresentar uma 

diversidade de publicidades, aue se diferenciam através do 

produto anunciado, conteúdo, ilustrações, texto, marcas 

dos anunciantes, etc., apresenta-se repetido em função do 

processo de distribuição das publicidades pelas revistas. 

Esta pode-se realizar de forma sincrônica, através da in-

clusão do mesmo anúncio em várias revistas do mesmo mês, 

e de forma diacrônica, aparecendo o mesmo anúncio em uma 

única revista, durante alguns meses. Ainda, pode-se orga-

" nizar uma contiguidade entre publicidades que anunciam o 

" mesmo produto, durante uma sequência de meses consecuti-

vos, realizando uma pequena alteração de algum elemento 

do texto publicitário. ~ o que costuma denominar-se cam-

panha. 

Além dessas formas de apresentação, ainda é 

possível a veiculação de um único anúncio em uma única vez 

numa revista, como também a combinação entre uma distri­

buição sincrônica e outra diacrônica. 

Estl'~tur.a'-:se ~ . assim, uma repetição do materi-

aI. Na medida em que se desejava compor a amostra com a 

apresentação de uma única publicidade por produto e marca 
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anunciados, realizou-se a exclusão das publicidades repe­

tidas. 

Levando-se em conta esses dados, foi listado 

um total de 387 publicidades em termos de unidade de apr~ 

sentação, como conjunto a constituir o co~pu~ final do tra 

ba1ho, que permitirá penetrar o universo feminino das pu­

blicidades. 

Para a realização da análise foram escolhidas 

19 publicidades para ilustração das reflexões que dela se 

originam. Esses · anúncios pareceram representantivos de al 

gumas tendências gerais que são passíveis de serem obser­

vadas no material, uma vez que guardam semelhanças com ou 

tras peças publicitárias que nao são mencionadas. Com is­

to também torna-se claro que nao é intenção da pesquisao~ 

serva r a dominância~e uma imagem em termos quantitavivos. 

Trata-se apenas de apontar características que parecem se 

constituir numa tendência geral. ~ nesta perspectiva que 

o trabalho pretende captar imagens do feminino existentes 

nas peças publicitárias. 
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8. MULHER - UtAGENS E 11ENSAGENS 

8.1 O homogêneo das imagens 

Os anúncios publicitários que compoem o co~pu~ 

do trabalho, embora apresentem elementos que os diferen-

ciem entre si, também observam semelhanças em relação 
-. 
a 

apresentação da figura feminina. A partir da demarcação de 

alguns desses pontos comuns, é possível levantar eixos bá-

sicos que configuram limites para a atribuição de possí-

veis sentidos do feminino no discurso publicitário. 

A idade das personagens aparece representadade 

forma homogênea no conjunto das publicidades analisadas. 

De modo geral, a grande maioria das figuras femininas que 

são apresentadas nos quadros publicitários encontra-se ap~ 

rentemente numa faixa etária entre 15 e 35 anos. Esta con 

formação de faixa etária também encontra correspondéncia 

nas figuras femininas que compõem as capas das revistas. 

Neste sentido, pode-se inferir que apesar de produtos(ta~ 

to no caso das revistas como no das publicidades) se des-

tinarem a um público de faixa etária mais abrangente, a 

imagem da figura feminina jovem, tende a compor os seus 

enquadramentos. 

A beleza é também outro atributo que constitui 

temática dominante nos anúncios publicitários. Além de 

existir um grande número de anúncios que lhe fazem refe-

rência, através da veiculação de produtos específicos de 
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beleza, é também comum a apresentação de figuras femini­

nas que, no consenso social, seriam consideradas dentro 

dos padrões de beleza. As características que são atribuí 

das à categoria de beleza no feminino pelo discurso publ~ 

citário serão tratadas posteriormente. De qualquer for­

ma, pode-se, desde já, assinalar sua posição dominante na 

configuração do feminino tanto nos anGncios analisados co 

mo nas revistas selecionadas. 

Ainda em relação ao mundo das revistas femini­

nas, o bem-estar e o prazer constituem temáticas básicas. 

A expressão corporal e facial das personagens é 

bastante marcante neste sentido. De modo geral, as figu­

ras femininas são apresentadas sorrindo ou denotando ex­

pressão de bem-estar. Raramente se vê uma expressão deno­

tadora de uma vivência angustiada ou geradora de mal-es­

tar. Se este tipo de expressão chega a ocorrer em algum 

anGncio, o texto verbal do mesmo aponta para os meios p~ 

los quais pode-se inverter a situação. Nas publicidades, 

o produto é veiculado como o elemento capaz de resolver 

situações conflitivas e, ainda, propiciar o bem-estar. 

Em relação à composição fotográfica das figu­

ras femininas, também é possível demarcar alguns elemen­

tos que se configuram de maneira comum as peças publici­

tárias. Muitos destes pontos também observam uma continui 

dade na apresentação gráfica da figura da mulher nas ca­

pas das revistas femininas. ~ comum, por exemplo, a cara~ 

terização da figura feminina em ~lo~e. A concentração de 
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foco na figura da mulher se realiza através de diversos 

elementos. Por exemplo, costumam aparecer fundos nebulo­

sos ou apenas a configuração de cores que servem de ins­

trumento para a caracterização espaço-temporal. Assim, a 

cor azul, estruturando o fundo de um anúncio, pode deno 

tar o mar, ou o dia; a cor verde, a natureza, eassimpor 

diante. Nessas configurações gráficas, as personagens fe­

mininas tendem a se inserir na cena publicitária enquan­

to figuras que se destacam do fundo. Na referência a ou­

tros elementos que compoem a cena, ordena-se urna espécie 

de hierarquia da figura da mulher em relação is imagens 

do contexto. Além disso, dinâmicas que estruturem rela­

ções entre várias personagens ou conformação de grupos são 

praticamente ausentes. 

Poder-se-ia dizer que as exceçoes se delineiam 

quando se encontra retratada a cena da família, onde a mu 

lher aparece no papel de mãe e/ou esposa e/ou dona de ca­

sa. De qualquer forma, as cenas de família constituem urna 

minoria do material analisado. As relaç6es de casais sao 

mais comuns que as de família. No entanto, corno se vera 

no decorrer · da análise, a figura feminina constitui o fo­

co central do anúncio. Dessa forma, tem-se que a apresen­

tação unitária da figura feminina e em elo~e elabora a 

composição dominante das publicidades. Da mesma forma, as 

revistas femininas raramente apresentam a figura da mu­

lher em configurações grupais. As exceções dizem respeito 

especialmente i revista Cap~~ehot a qual, corno já foi vis 
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to, dirige-se a um público de faixa etária entre 15 e 22 

anos. Já os anúncios que apresentam várias personagens te~ 

dem a refletir esta mesma faixa etária, e são também, em 

geral, publicados nessa revista. A análise desta relação 

entre a faixa etária mais jovem e a configuração do femi­

nino junto a vários personagens sera posteriormente abor 

dada. 

As tendências gerais delineadas sobre a confor 

maçao do feminino nas peças publicitárias também observam 

uma continuidade de relações com as apresentações das fi­

guras femininas nas revistas femininas Ette, Nova, Cap~~­

cho e Ctaud~a. Os elementos comuns no tratamento das per­

sonagens femininas nos enquadramentos publicitários, per­

mitem a demarcação de alguns sentidos gerais atribuídos ao 

feminino pelo discurso publicitário. Na medida em que se 

trata de aspectos também trabalhados pelas revistas femi-

ninas, pOde-se, assinalar sua importância nas 

ções sobre o feminino. 

tematiza-



9. VIRTUAIS IMAGENS DO FE1-lININO 

9.1 Indivíduo e subjetividade 

"Todas as mulheres 

nascem e 

permanecem livres 

e iguais em 

direitos. Todas as mulheres sao 

admissíveis em todos os lugares 

e funções, segundo a sua 

capacidade e sem 

outras distinções 

que as de seus 

talentos e 

virtudes. 

Nenhuma mulher 

pode ser inquietada 

por expressar suas opiniões. 

A soberania feminina 

é natural. Toda mulher pode 

exercer autoridade que 

dela emane 

diretamente. 

Ales enfants de la patrie: as 

barreiras perderam a vez ( ..• ) 
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O trecho citado, o qual realiza a "decla 

raçao dos direitos femininos" na versao Perfil (ane 

xo, figura 1), parece importante para a caracterização de 

virtuais imagens do feminino. O anúncio de calçados e bol­

sas da Perfil é bastante extenso, sendo veiculado em seis 
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páginas. Estrutura-se nas cores vermelho, azul e branco e 

se constrói em função das comemorações ao bicentenário da 

Revolução Francesa. A publicidade é bastante rica em sig­

nificações do feminino. No entanto, para o início desta 

análise focalizar-se-á urna questão que parece básica à c~ 

racterização do feminino na mensagem publicitária. Trata-

se da imagem do feminino que articula significações em tor 

no da noção de indivíduo livre. 

Como já foi visto, Da Hatta (1980, 1970), asso­

cia a noção de indivIduo com os valores de igualdade e li­

berdade. O autor relaciona o plano da igualdade com o do 

anonimato e da impessoalidade, na medida em que os indiví­

duos definem-se perante um sistema legislativo, que nao re 

conhece diferenças entre eles. 

Este anúncio torna-se interessante urna vez que 

parece apontar tanto - para um plano normativo que define 

"todas as mulheres corno iguais perante a lei" e paralela-

mente· consagrar a diferenciação entre elas. Trata-se no 

trecho citado, das "distinções" que dizem respeito aos ta 

lentos e virtudes de cada mulher, e que devem ser reconh~ 

cidos e respeitados. Em outra parte do anúncio, é veicula­

do um outro texto verbal que chama claramente a atenção p~ 

ra esta questão. Diz ele: "( ... ) mulheres, mulheres, domi­

nantes corno a luz de verão, mutantes corno as tendências, 

heterogêneas pela própria natureza". Assim a definição do 

feminino enquanto individuo livre, não parece associar o 
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"ideal da igualdade". Em oposição, poderia se di 'zer que se a~ 

associa um "ideal da diferença". Neste sentido embora di­

reitos politicos e sociais sejam mencionados de forma a 

organizar a igualdade entre as mulheres, ao se chamar a 

atenção para a "natureza heterogênea" do feminino, a no­

ção de individuo livre parece integrar-se à caracterização 

do feminino de maneira a enfocar o aspecto particular e 

pessoal e não geral e normativo. 

Essa noção parece se organizar em função de uma 

redefinição da perspectiva individualista onde, como faz 

notar Lipovetsky "( ... ) não se age em função do interesse 

superior da totalidade coletiva, exige-se poder de se au­

todeterminar e de ser um centro livre, recusa-se a acei­

tar certos limites à própria capacidade de iniciativa, ao 

próprio desejo de responsabilidade estritamente individu­

al". Nesta acepção" a autodeterminação, parece ser um po~ 

to importante para as imagens femininas que se constroem 

em função da noção de individuo. Compõe-se assim a ima­

gem do individuo livre e autodeterminado. Neste sentido, 

em termos das publicidades, o eixo para a definição do CO!!! 

portamento das personagens femininas, parece localizar-se 

no plano da própria personagem. Há, portanto, uma inte­

riorização e uma individualização do eixo que define a 

ação social. Por sua vez, este passa a ser um fator impoE 

tante para a concretização do "ideal da diferença", uma 

vez que a ação social da personagem é determinada unica-
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mente por ela, e nao por fatores de ordem externa, 

de caráter singular, e não geral. 

sendo 

O indivíduo feminino das personagens dos anun 

cios parece afastar-se das determinações de um sis-

tema normativo e procura realizar a promoçao de sua 

singularidade, exaltando a expressa0 individual e a 

afirmação da pessoa singular. A açao social e auto­

determinada. E e esta situação de autodeterminação que 

parece ser capaz 

Por sua vez, o 

aI da liberdade, 

de propiciar a satisfação pessoal. 

ideal da diferença associa-se ao ide­

uma vez que o comportamento da perso-

nagem, ao ser autodeterminado, se realiza em função 

de uma liberdade de escolha e de expressão, que per­

mite com que a ela opte e expresse a ação que deseja 

realizar. 

A significação do feminino, · na dinâmica indivi 

dualista anteriormente descrita, encontra-se retratada na 

personagem de Penélope do anúncio de lãs Pierre Cardin 

(anexo, figura 2). A peça publicitária é veiculada em seis 

páginas. Em cada página é apresentada uma mesma figura fe 

minina que observa diferentes posições. As imagens são em 

preto e branco, com exceção de um par de agulhas de tri­

cô e de diferentes peças de vestuário em lã, usadas pelas 

personagens que representam penélope. Um novelo de lã co­

lorido na mesma cor da peça tricotada acompanha cada qua­

dro. Numa comparação entre a Penélope de "hoje"ea de "a!! 

tiggmente", o registro verbal contrapõe valores considera 
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dos tradicionais e modernos ao feminino. O próprio ato de 

tricotar, e que constitui o ato central realizado pelapeE 

sonagem na peça publicitária, parece ser representativo de 

urna situação que incorpora um comportamento tradicional do 

feminino a situações modernas. Na m~dida em que o anúncio 

mostra sempre urna oposição entre o antigo e o moderno,ta~ 

bém aponta para urna solução do conflito que torna lugar 

com a oposição que havia sido colocada anteriormente. A 

solução do conflito é configurada pela "penélope de hoje" 

e se elabora justamente no fato desta realizar a açao de 

tricotar por iniciativa própria, visando a autogratifica­

ção. Diz o anúncio: "penélope de hoje faz tric5 mas nao 

espera, porque tempo é para se ganhar. Dá corda e puxa o 

fio, mas nunca dá ponto sem nó. Penélope de hoje faz tri­

co em vagas horas, mas pinta e borda noite e dia. Não per­

de o fio da meada, só enrola quando quer. Penélope de ho­

je mexe os pauzinhos, conhece as agulhas de cor. Da acu­

puntura ao ponto cheio. Tá pronta para o que der e vier. 

Penélope de hoje encara o labirinto e seduz o minotauro. E, 

corno urna coisa puxa a outra, trama, torce e cria, combina 

e faz o que quer. Transformista, faz mágicas. Transforma 

o fio naquilo que quiser. Penélope de hoje faz tricô com 

Pierre Cardin". 

Vê-se que a Penélope atual introduz o ato de 

tricotar numa situação prática e realista (em oposição a 

penélope de antigamente, a qual faz referência à Penélope 

da mitologia grega). A Penélope atual ã ativa no tempo, é 
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prática não sendo dominada pelas proposições do mundo ob­

jetivo. Quem se impõe é ela, uma vez que, como informa o 

anGncio, "nunca dá ponto sem n6". Assim, trabalha, diver­

te-se e cria, fazendo o que "bem quer". ~ capaz de inver 

ter a seu favor situações difíceis, como "encarar o labi­

r in to e seduzir o minotauro". ~ transformista. Vive o con­

flito do mundo real mas não deixa que este impeça seu de­

sejo. Dominando o mundo externo, ela valoriza o :.>razer pe~ 

soal. Assim, este anGncio opera com a idéia de indivíduo 

livre, consciente da ação pessoal e que, engajado no mun 

do, não é oprimido pelas imposições da realidade. Além de 

autodeterminado, uma vez que faz o que "bem quer", é de­

terminante do espaço real. 

Dessa forma, a autodeterminação parece basear­

se na afirmação de uma escolha pessoal. Esta caracteristi 

ca, por um lado, associa-se ao ideal de liberdade uma vez 

que visa a expressão individual livre de parâmetros exteE 

nos. Por outro ângulo, associa-se ao ideal da "diferença", 

urna vez que a escolha individual corresponde à ordem do 

singular, e não do geral. Observa-se, então, um processo 

que busca a gratificação de uma ação que se centra na pr~ 

pria individualidade. O espaço externo parece ser encara­

do como um processo de construção realizado pelo pr6prio 

indivíduo. Penélope, como diz o anGncio, "trama, torce, 

cria, combina e faz o que quer", além disso, s6 se "enro­

la quando quer". 

Este anGncio, além de demarcar imagens do femi 
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nino inspiradas nos ideais de um individualismo que se 

constrói na livre expressão, na diferenciação e na auto­

determinação, parece representar, na oposição entre a "Pe 

n~lope de hoje" e a "Pen~lope de antigamente", urna outra 

oposição que discute o desenvolvimento social dos pap~is 

atribuidos à mulher. Corno já foi destacado anteriormente, 

as discussões a respeito da situação social do feminino 

tendem basicamente a configurar dois momentos: aquele que 

identifica o feminino no papel de individuo, e aquele que 

o define a partir de eixos relacionais centrados basica­

mente na esfera da familia. Neste último caso, pode-se di 

zer que se configura urna situação onde o todo familiar en 

globa o individuo e estrutura a noção de pessoa. Neste 

sentido, o anúncio enfoca esta problemática, retratandona 

Pen~lope atual a noção de individuo, e na Pen~lope de an­

tigamente, a noção de pessoa. Se a Pen~lope de antigamen­

te realizava a atitude de tricotar corno forma de passar 

o tempo enquanto esperava Ulisses voltar da guerra e, 

portanto, realizava uma ação que se desenrola em função 

do outro, de um eixo relacional definido pelos pap~is co~ 

jugais a Pen~lope atual realiza sua ação a partir de si 

mesma e para si mesma. Dessa forma, o anúncio parece con­

figurar, na perspectiva individualista, a atitude diante 

da vida que deve ser assumida pela mulher atual. Esta mes 

ma problemática da oposição entre urna perspectiva indivi­

dualista e as relações do feminino na esfera familiar tam 

b~m tende a ser trabalhada pelas revistas femininas das 
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quais se abstraiu o total das publicidades. Como já foi o~ 

servado anteriormente, estas revistas tendem a trabalhar 

o feminino visando a promoção de sua individualidade. Até 

mesmo a revista Clãud~a que pode ser considerada, dentre 

as revistas selecionadas, como aquela que mais focaliza a 

mulher dentro do contexto familiar e, portanto, num pla-

no que, como foi visto, é considerado como "ameaçador" 
~ 

a 

realização da individualidade, opera a confirmação de im~ 

gens individualistas. Da mesma forma, a revista .Cap~~ch~, 

que elabora a noção de indivíduo a partir da passagem que 

se dá do papel de filha, dentro do contexto familiar e das 

demandas que este lhe imprime, para a promoção de uma in­

dividualidade, que se realiza no contexto exterior à fa-

mília, seja através do grupo de amigos, do trab~lho, de 

viagens, etc. 

A apresentação de imagens do feminino que evo­

cam atitudes diante da vida que têm como fonte de deter-

minação e como fonte de gratificação o "próprio eu" tam-

bém se encontra retratada em personagens femininas de ou-

tros anúncios. Hostra-se interessante assinalar a peça p~ 

blicitária de tintas para tecidos de Acrilex, (anexo, fi-

gura 3) uma vez que, além de organizar as mesmas idéias, 

explicitaeas a respeito da publicidade anterior,dimensio-

na psicologicamente a força motriz da ação da personagem: 

trata-se, como informa o anúncio, da "expressão da perso-

nalidade". A temática da publicidade na qual se enquadra 

a situação acima colocada é a moda. Diz o título: "Com 
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Acrilex quem faz a moda i você". A seguir, um texto ver-

bal observa: - .. "Se voce e uma gatinha de personalidade, com 

certeza não veste moda de magazine. Nem gasta fortuna com 

9~i66e~ ultrapassadas. Com alguns potes de tintas parat~ 

cidos Acrilex e uma idiia na cabeça, você apronta mil e 

uma novidades em camisetas, agasalhos, lenços, bolsas,ci~ 

tos e tênis. E deixa a rapaziada no maior alvoroço. Jo-

gue no time da frente: 
.. 

so use 9~i66e se for sua. Pessoal 

e intransferivel ".0 registro visual exibe a figura femi-

nina sorrindo, vestindo uma camiseta cujo desenho 
.. 
e um 

par de tênis, no mesmo modelo que os calçados pela perso­

nagem. Assim, tem-se a determinação da personalidade nos 

atos de escolher e criar, que no caso deste anúncio es-

tão referidos às peças de vestuário. Foge-se do que i co-

mume consensual expresso em termos do vestuário nas 

idiias de 9~i66e e "moda de magazine", e faz-se o apelo 

para o que i da ordem do "pessoal e intransferivel". 

são estas atitudes que implicam ser, como ob-

serva o anúncio, "uma gatinha de personalidade".Portanto, 

tratar-se-ia da idiia de expressão no mundo externo, do 

que i próprio a cada um, do que i da ordem do singular e 

nao do geral e do normativo. A força motora da ação loca-

liza-se no plano interno da personagem, compreendido, no 

anúncio, na "expressão da personalidade". Esta situação 

de expressão da personalidade, alim de ser definida como 

uma atitude "progressista", estrutura-se tambim como meio 

de sedução, uma vez que permite deixar "a rapaziada no 
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maior alvoroço". A lógica do particular, da diferença as-

senta na atitude de expressar a personalidade e implica 

sobrepor o que e de caráter individual sobre -o que e 

de caráter global, e o dimensionamento psicológico das 

imagens do feminino no discurso publicitário tende a 

ordenar-se sobre uma lógica da livre expressão da per-

sonalidade. 

Outra forma de exposição da idéia acima pontu~ 

da parece se explicitar no plano verbal das peças de pu-

blicidade, através da noção de "estilo". 

Esta noção de estilo conjuga-se com a noçao de 

personalidade, como o próprio registro verbal do anúncio 

das pérolas Maiorca (anexo, figura 4) faz notar. Diz es-

te: "Ter estilo é dar personalidade ao que você veste"· O 

estilo parece referir-se, de acordo com o trecho publici-

tário citado, ao plano do particular, uma vez que a pers~. 

nalidade compreende aquilo que é próprio e característico 

de uma individualidade. Por outro ângulo, diz respeito 
, 
a 

expressão dessa singularidade. Poder-se-ia dizer que a no 

ção de estilo refere-se tanto ao plano i mpessoal quanto 

ao pessoal, onde o exterior constitui "expressão formal" 

do interior. Tanto a personalidade como a noçao de estilo 

tendem a se estruturar numa lógica que se apóia num prin-

cípio de diferenciação que, em termos de vivência humana, 

caracteriza o que é próprio a cada um. 

Assim, o estilo pressupõe formas particulares 

de ser e de existir no mundo, que se traduzem no discurso p~ 
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b1icitário, na idéia de expressa0 da personalidade. Quando 

esta última é capaz de criar uma manifestaç30 concreta e 

singular no mundo externo, parece realizar-se a noçao de 

estilo. A fim de tornar m~is clara a elaborução desta no-

ção pelo discurso publicitário, torna-se interessante con 

trastar alguns de seus aspectos com a noção de estilo ela 

borada no discurso teórico. Considerando-se, ainda que de 

maneira bastante sumária, a noção de estilo em Maffesoli 

(1987) é pos~ível demarcar aspectos sobre a noção que sao 

de interesse para a análise que aqui se realiza. Segundo 

o autor, a lógica que constitui o corpo social dos dias 

atuais caracteriza-se pela formação de microgrupos soci-

ais variados (tribos), onde o movimento de agregação se 

faz em função da partilha sentimental. Nestes conjuntos 

opera uma lógica desindividualizante, onde a "vivência c~ 

mum" implica um "sentir em comum". Para o autor, o esti-

lo se.ria representativo desse modo de "sentir em comum". 

Utilizando as palavras do autor para caracterizar a rela-

çao entre as "tribos atuaislle a noção do estilo, tem-se 

que a composição das tribos atuais remetem "( ... ) a uma 

ambiência, a um estado de espírito e manifesta-se, de pr~ 

ferência, através dos estilos de vida que vão privilegiar 

a aparência e a forma" (p. 139). Neste sentido, o estilo 

realiza a integração de uma composição manifesta e geral 

- que se dá a nlvel da aparência -, com -
c:·: ~) res 5.:.10 

do sentimento que remete a um lIestado de esplri-

to". Tem-se também que a noção diz respeito ao aspecto 
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grupal uma vez que diz respeito a uma "viv~ncia comum". 

Neste sentido, o plano racional e normativo não estrutura 

fundamentalmente a açao social. 

Em termos do discurso publicitário, tem-se que, 

por um lado a noçao se assemelha e, por outro, se diferen 

cia das elaborações da noção de estilo e~ Maffesoli cita­

das. O discurso publicitário remete a noção tanto ao pla­

no da apar~ncia como do emocional, uma vez que ela é fru­

to da expressa0 da personalidade. A diferença básica em 

relação à noção teórica diz respeito ao caráter individu­

al e nao comum, assinalado pelo discurso publicitário.Ne~ 

te sentido, a noção implica não um plano comum e indife­

renciado existente na "partilha sentimental", mas marca 

exatamente a diferenciação de cada indivíduo em relação 

aos outros. 

Nas imagens femininas do discurso publicitário 

tende-se a rejeitar o que é da ordem do homog~neo e do g~ 

ral, e exalta-se o que é da ordem do singular e do parti­

cular. Valoriza-se o plano interno do indivíduo, que re­

presenta o plano da subjetividade e do sentimento. Neste 

processo, o mundo externo, material, apresenta as determ! 

nações oriundas da personalidade de cada um e a aparência 

pessoal implica uma forma de sentir particular. 

Além das características acima mencionadas, a 

noçao de estilo no discurso publicitário acrescenta ou­

tras dimensões. Ocorre sua articulação com o ideal da li­

berdade. Como claramente informaumanGncio da Diet Coke 
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no seu tItulo, "O estilo i livre". A publicidade estrutu­

ra o título atravis de um jogo de analogias que faz em re 

lação aos estilos de natação (a personagem encontra-se nu 

ma piscina nadando). Esta idiia que relaciona a liberda­

de com a possibilidade de escolher o estilo de ser na vi­

da tambim se encontra afirmada numa outra publicidade. O 

produto do anúncio i o absorvente interno O.B., da Jonhson 

& Jonhson. Apenas a título de acompanhar a idiia aqui de­

senvolvida, se pontuará e destacará a parte do anúncio que 

se refere diretamente ã noção. Numa parte do registro ver 

bal, o anúncio articula a seguinte idiia: "Agora que você 

já sabe que só O.B. pode acompanhar você seja qual for o 

estilo que você escolheu na vida". Dessa forma, o estilo 

implica a ordem do pessoal e é fruto de uma escolha indi­

vidual, não determinada através de fatores externos, mas 

ao contrário, autodeterminada. Assim, o ideal de liberda­

de parece referir-se à possibilidade de expressar a pers~ 

nalidade, de escolher a maneira como se quer ser na vida 

e de criar um estilo. Esta noção de estilo, corno já foi 

observado anteriormente, também é utilizada para a carac­

terização de imagens do feminino na revista file, a qual 

se define como sendo lia revista de seu estilo". A revista 

organiza-se de forma a prestar serviços e oferecer infor­

mações, para que cada indivíduo realize seu estilo, nao 

delimitando as coordenadas psicológicas que irão definir 

uma forma de ser e existir na vida. Neste sentido, file 

não define a p~io~i nenhum estilo para o feminino. E é as-
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sim que ela se define como a revista de "seu estilo". Da 

mesma forma como nos anúncios sobre o tema analisado, a 

definição do estilo é totalmente livre, e de escolha 

individual. o comportamento encontra seus referenciais 

no plano interno e subjetivo de cada personagem, no caso 

das publicidades, e de cada leitora, no caso da revista 

ftle.. 

o "ideal da diferença" e da "liberdade" aborda 

do tanto pelas revistas quanto pelos anúncios publici-

t5rios na ~~aboração das imagens do feminino parece en-

contrar ressonância nas temáticas referentes as discus-

sões sobre a situação histórico-social da mulher. Em ge-

ral, assinala-se o momento da sociedade atual como a fa-

se da transição dos papéis femininos. 

Como já foi observado existe a tendência de se 

afirmar a configuração dos papéis femininos atuais a 

partir de uma perspectiva individualista, -que se opoe 

a c9ncepçao que define a mulher na complementari~ 

dade das relações familiares a partir dos papéis de 

mãe, esposa, e dona de casa. Nesta confi g ur~ção, a con-

" sequência principalmente assinalada e a da montagem de 

uma estrutura que impede a expressão da individualidade 

da mulher, uma vez que enfatiza-se o aspecto repressor 

as formas de cada mulher ser, sentir e se posicionar de 

forma particular no mundo. Assim, tem-se que as publici-

dades tendem a articular suas personagens, de forma a or-

ganizar uma continuid~de ele sentido com as representa-
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çoes sociais do feminino apontadas pelas discussões his­

tórico-sociais. ~ neste sentido que nas publicidades a fi 

gura da mulher livre, que exprime seus desejos, que ex-

pressa sua personalidade, que é capaz de alterar o mundo 

externo para alcançar a autogratificação, que é capaz de 

criar seu próprio estilo de vida, mesmo que contrário a 

um sistema normativo, parece configurar a imagem central. 

E é nesta acepção que a expressão do mundo interno, sub-

jetivo parece se configurar como a fonte da liberdade fe-

minina. 

9.2 O Prazer e as Normas 

O processo de livre expressa0 da personalida-

de, que configura uma forma particular de individualismo 

a nível das imagens femininas das peças publicitárias, p~ 

rece também demarcar nos anúncios uma situação de oposi-

ção em relação ao mundo normativo. Este último, por sua 

vez, pode encontrar um vetor de representação na cena pu-

blicitária na relação com o plano racional da personagem. 

Neste sentido, razão e emoção opõem-se uma à outra, de fo~ 

ma a configurar-se a expressão da emoçao como manifesta-

ção da liberdade, e a razão, como objeto de repressão 
, 
a 

mesma. 

t esta idéia que a publicidade das lãs Pierre 

Cardin (anexo, figura 5) parece organizar. O anúncioéve~ 

culado em seis páginas, nas cores preto e branco com exce 
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çao de alguns novêlos de lã que aparecem na parte inferi­

or das páginas e, do tom dos cabelos da personagem femin! 

na , que acompanham ·levemente a tonalidade dos nov~los de 

lã. Além disto, os cabelos encontram-se penteados de urna 

forma que foge aos padrões normais de arranjo: meio ca­

cheados, meio despenteados, avolumam-se no alto da cabe­

ça. Na primeira : página aparece o seguinte texto verbal: 

"Medusa, seduza, me induza". Nos dois quadros seguintes, 

o olhar da personagem desloca-se de forma lateral. O tex­

to verbal, completando o sentido da frase anterior, diz o 

seguinte: "Ao crime perfei to de perder a cabeça". Nos dois 

quadros que se delineiam a seguir, o corpo da figura femi 

nina configura um pequeno deslocamento lateral e o seu 

olhar volta a focalizar o leitor. Em continuidade de sen­

tido às frases anteriores, o texto verbal realiza seu des 

fecho. "Entrego os pontos". Assim, tem-se a idéia de que 

o grande crime ao qual a personagem pode ser induzida é o 

de perder a cabeça. A expressão "perder a cabeça" guarda 

o sentido de desprender-se do mundo racional. Tratar-se­

ia da idéia de perder a razão. Pode-se então deduzir que 

o desejo da personagem é o de ser induzida a soltar a emo 

ç ão. O que implicaria desligar-se do mundo normativo e ra 

cional. 

Esta indução do emocional é, portanto, que pa­

rece configurar a situação de sedução apontada no texto 

verbal do anúncio. Nesta situação de indução da emoção,on 
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de se perdem de vista os parâmetros do racional, nao ocor 

re resistência. Como informa o texto verbal do anúncio, 

"entregam-se os pontos". Além disso, a expressa0 "crime 

perfeito", que antecede a expressão "perder a cabeça", 

acrescenta i idéia de "soltar a emoção", um sentido de 

transgressão da norma. Esta última parece representar uma 

restrição i expressão do mundo emocional singular. Quando 

surge uma situação que rompe com o processo normativo,cr! 

ando uma situ~ção de exceção i norma, parece con:igurar­

se para o feminino, nos anúncios publicitários, a idéia 

de liberdade. 

Tem-se também nas peças publicitárias a compr~ 

ensao do dia-a-dia, do rotineiro, do cotidiano como cons­

tituímos por um processo normativo que ordena imposições 

no mundo externo. Parece ter-se na situação cotidiana o 

mundo subjetivo e particular reprimido, e a liberdade in 

dividual tolhida. A publicioade da Cruzeiro de Verão Eu­

genio Costa (anexo, figura G) retrata a idéia acima expo~ 

ta. "A conquista da liberdade" constitui o próprio tItulo 

do anúncio. A seguir, o enquadramento visual é configura­

do pela representação de uma figura feminina que, de top 

le~~, se encontra tomando sol no convés de um navio que 

está em alto-mar. Além disso, a personagem encontra-se len 

do um livro. O texto verbal na parte inferior da folha 

diz: "Deixar-se abraçar pela natureza e viver intensamen­

te a cada minuto como se fosse eterno. Esquecer as preo­

cupações do dia-a-dia e se entregar aos prazeres do ócio, 
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transformando pequenos momentos em grandes emoçoes. Pare-

ce que a felicidade se esconde em coisas simples. Neste 

verao embarque suas fantasias no Eugenio Costa". Dessa for 

ma, o "ócio" e a "fantasia" parecem se constituir em fat~ 

res propiciadores de prazer. Por sua vez, o dia-a-dia e 

configurado como elemento gerador de preocupaçoes. Neste 

sentido, a interrupção das ações diárias é que permite as 

II grandes emoções dos pequenos momentos". A felicidade con 

figura-se, assim, na possibilidade de realizar uma açao 

que transgride os códigos sociais do dia-a-dia. O rotinei 

ro, o "sempre igual" organizam-se através de um sistema 

normativo que, de antemão, realiza a ordenação das ocupa-

çoes diárias. 

Em oposição à demarcação do rotineiro, o anún­

cio do Eugenio Costa organiza situações que observam a que 

bra da açao cotidiana. Estas situações que representam 
, 

uma exceçao as regras que comandam o comportamento diá-

rio e que configuram, de acordo com o texto verbal do anún 

cio, um mundo de fantasia, são apresentadas nao apenas p~ 

la si tuação de férias, que constitui o tema básico do anún 

cio, mas também pela pontuação de uma série de ações da 

personagem que apontam para a quebra do que e da ordem do 

corriqueiro. Trata-se das situações de IItomar solll, "via-

jar", "ler Uil livro", "fazer top .te.ó.ó ll e até mesmo ficar 

só. Estas situações apontam para a ordenação de espaços 

que expressam códigos sociais diferentes dos vividos no 

dia-a-dia. 
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quadros explica a relação que se organiza entre eles: 

"Quando quem manda é o figurino, obedeça. Quando quem 

manda e voce siga a política de seu corpo: mais conforto 

menos formalismo". Assim, caracteriza-se na frase "seguir 

a política de seu corpo", o carãter individual, que se 

opoe a uma política do geral e do formal. Neste sentido, 

op6e-se também uma atitude que realiza "tudo pelo social" 

a uma outra, que faz "nada pelo social". Desta forma, "o 

social" configura-se enquanto um sistema formal que tem 

de ser obedecido. Jã na "política do corpo", urna vez que, 

como observa o anúncio - "Quem manda é o sujeito da ação" 

- é possível o conforto. Tem-se, assim, novamente deline~ 

da a oposição entre um sistema normativo, que dita a ação 

através de parâmetros externos ao indivíduo e que lhe im-

prime um estado não-confortãvel, e um sistema que visa a 

expressão livre da subjetividade, capaz de propiciar o pr~ 

zero Neste sentido, o social é apresentado como função de 

um sistema normativo, que deve ser obedecido. Como obser-

va o texto verbal, "quando quem manda é o figurino, obe-

deça". Tem-se, assim, delineada uma situação social que 

imp6e deveres que sobrepujam a expr~ssão individual. Tra-

ta-se de situaç6es que em referência ao título: "Tudo pe-

lo social", expresso na primeira pãgina do anúncio, impl! 

cam atitudes que se realizam no sentido de atender às de-

mandas provenientes da estrutura social. 

t; interessante notar como esta expressa0: "tu-

do pelo social", que poderia denotar um sentido altruís-

ta, de maneira a colocar o sujeito a disposição do agru-

ftJUOTrtCA 
JtJNDACÂO GETÚLIO VAR(J4. 
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pamento social, sofre aqui uma distorção, através de sua 

introdução num plano marcado por configurações individua­

listas. Fazer "tudo pelo social" implica, neste anGncio, 

uma atitude de renúncia ao que e de caráter individual.Es 

ta renúncia nao se desencadeia em função de uma liberdade 

de opção realizada pela personagem. Ao contrário, impli­

ca a caracterização de uma situação de obediência. Assim, 

o foco do anúncio é o próprio individuo. Junto a este 

momento, alterna-se nesta peça publicitária um outro, que 

expõe a idéia de "Nada pelo social". Neste plano, o siste 

ma que rege o comportamento encontra-se referido na ex­

pressão "seguir a politica do corpo". E é nesta situação 

que é possivel, como diz o anúncio, se desvencilhar dos 

formalismos e ter mais conforto. 

Assim, ocorre uma relação de oposição entre o 

mundo social e normativo e o mundo subjetivo e individu­

al. Quando a ação da personagem sofre os determinantes e~ 

ternos, tende a configurar-se uma situação de opressão.Em 

oposição, quando o ponto de comando da ação tem como de­

terminante o próprio corpo, desencadeia-se a representa­

ção da liberdade e do prazer. Quando o comportamento e re 

gido pelo próprio corpo, como demonstra o anúncio, o mun­

do torna-se colorido. Quando os referenciais vêm de fora, 

adquire a tonalidade preto e branco. Assim, tem-se apre­

sentada a idéia de um corpo que se sente limitado na sua 

expressa0 singular quando inserido nos formalismos soci­

ais. 1rata-se de normas, convenções, obrigações e figu­

rinos que não permitem sua livre expressão. Ainda pode-se 
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notar que a figura feminina, quando segue a "política do 

corpo", esboça um sorriso, e quando se insere na situação 

de fazer "tudo pelo social", mantém uma expressa0 facial 

séria. 

Outro anúncio, o de iinge~ie da Triumph, (anexo, 

figura 8) configura o corpo feminino numa situação muito 

clara de transgressão das normas sociais. A peça publici­

tária compreende o corpo na sua relação direta com o pla­

no da sexualidade e da sensualidade. Diz o título do anún 

cio: "Porque seu corpo está acostumado". A seguir, deli­

neia-se a situação que explica a afirmação contida no tí­

tulo. Trata-se da configuração de uma cena onde um casal 

troca carícias que remetem ao plano sexual. Eles encon­

tram-se deitados sobre o cimento da rua, sob forte chuva. 

t; de noite e a mulher encontra-se vestida com uma iing e~ie 

branca e o homem (com um corte à altura dos quadris) ves­

te blusa preta. A perna de um passante á configurada per­

to do casal. Atrás deles há uma grade branca, que parece 

demarcar os limites do espaço da rua com o espaço de uma 

casa. Sabe-se de acordo com Roberto da Matta (1980,1987), 

que a categoria de espaço constitui-se em esfera de senti 

do que permite a construção diferenciada da gramática so­

cial. Nesta acepção, casa e rua são categorias sociológi­

cas que designam códigos específicos para a açao social. 

Neste anúncio, ocorre justamente a inversão destas lógi­

cas específicas. O casal relaciona-se e veste-se de forma 

contrária ao que o espaço da rua demarca em termos de com 
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portamento. Na realidade social, a manifestação da sexua­

lidade encontra-se referida ao mundo da casa e é interdi­

tada no mundo da rua. Assim, tem-se, neste anúncio, uma 

inversão dos códigos sociais e normativos. O motivo pare­

ce ser o fato de o "corpo estar acostumado". Logo, se po­

deria dizer, utilizando-se as palavras do anúncio ante­

rior, que uma reversão dos códigos morais é possível qua~ 

do "se segue a política do corpo". r:este sentido, ressal­

ta-se o que é da ordem da expressão individual e emocio­

nal e impõe-se sua manifestação no espaço externo. Os có­

digos normativos que delimitariam a ação perdem sua capa­

cidade de controle, e a expressa0 livre do corpo, inde­

pendente de códigos morais, se impõe. ~ interessante no­

tar também o fato de somente a figura feminina encontrar 

se usando menos roupas. Além de, obviamente, se ressaltar 

o produto anunciado, tem-se a configuração de uma situa­

ção que tende a acentuar, a nível do feminino, o caráter 

transgressor das normas sociais. 

Na medida em que este anúncio enfoca o corpo 

feminino expecificamente na expressão da sexualidade, li­

vre de códigos morais e sociais, realiza urna oposição a 

situações histórico-sociais sobre o papel social da mu­

lher, que observam a permanência de códigos morais re­

pressores em relação ao prazer sexual. Como foi visto an­

teriormente, a sexualidade feminina associava-se ao plano 

de procriação, e este, por sua vez, opunha-se ao prazer. 

Assim é que as imagens de uma sexualidade livre de normas 
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e códigos sociais parecem tomar sentido nas peças publi­

citárias. Esta ?presentação maximizada da expressa0 do 

desejo e do prazer sexuais parece marcar a mudança de um 

comportamento sexual feminino, preso a códigos morais, p~ 

ra outro que visa a manifestação livre do prazer. 

Outro aspecto que este anúncio dimensiona diz 

respeito ã expressão de uma vertente narcisista do compoE 

tamento individualista. O casal que se encontra no espaço 

público da rua realiza a negação das normas sociais. Eles 

parecem até indiferentes ao passante que se encontra por 

perto. Há uma espécie de negação do mundo externo,que cir 

cunda o casal. Neste sentido, embora se ressalte o sentir 

particular, destaca-se também um comportamento de fecha­

mento em si mesmo. 

9.3 l:arcisismo e o "feminino natural" 

O narcisismo encontra-se referido em Lasch 

(1983) e Sennett (1988) como a necessidade de livre ex­

pressão da personalidade e preocupação com aquilo que e 

inerente ao domínio do eu e de sua gratificação. Nesta 

perspectiva, evita-se a existência de qualquer coisa fora 

dos limites do eu. Uma problemática comum que acompanha 

estas formulações reside na relação entre o sistema norma 

tivo e o comportamento narcisista. A questão que se colo­

ca diz respeito ao fato de que no processo narcisistaocoE 

re uma dificuldade para lidar com o sistema normativo,uma 
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vez que este, enquanto estruturador de pontos de referên­

cia demarcadores do comportamento, pode ser vivido em teE 

mos inibidores da expressão particular do eu. A ênfase na 

significação singular incapacita a aceitação e 

de experiências impessoais. 

vivência 

No narcisismo o impessoal nao pode ter existên 

cia para fora dos limites do pessoal. Não pode se estrutu 

rar enquanto sistema que define posições e limitações a 

expressa0 individual. A ação é determinada pelo sujeito 

e retorna sobre ele. Tra~a-se um processo de circularida­

de da ação que se realiza através do centramento e encer-

ramento em si mesma. Sua direção visa sempre o retorno, 

uma vez que se encaminha para a autogratificação. 

Assim, na peça publicitária da Triumph, o in­

dividualismo apresenta uma conotação narcisista. Não se 

trata apenas de a personagem ocupar o plano central e de 

se diferenciar de outros indivíduos a partir da concepção 

de "iQeo~oqia da libcraaae t
: . No processo narcisista, o d~ 

sejo 0~ liberdade parece invadir e negar o sistema social~ 

A norma deixa de existir. Não se trata mais de uma atitu­

de de oposição e desconforto diante dos sistemas normati­

vos.,No comportamento narcisista, a livre expressão, a au 

togratificação e a autodeterminação parecem assumir uma 

extensão máxima sobre o domínio normativo. Neste plano de 

ação, não parece haver lugar para a existência de um mun­

do independente da subjetividade individual. 

O corpo das personagens femininas parece cons-
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tituir-se, a nível das peças publicitárias, numa catego­

ria básica para a concepção de imagens do feminino que 

envolvam diretrizes narcisistas. 

t posslvel distinguir duas formas básicas de 

trabalhar o corpo feminino nas peças publicitárias. Por 

um lado, tem-se a configuração do corpo feminino a partir 

de um "plano do movimento". Este plano do corpo em movi­

mento parece associar-se com a perspectiva individualista. 

Assim, o corpo em movimento parece configuraro 

ideal de liberdade. "Sair por aí, livremente, exercite es 

ta sensação ( ... ) descubra este prazer", diz o texto ver­

bal do anúncio de Diet Coke. Esta publicidade configura a 

ação da personagem feminina no ato de andar de bicicleta. 

Trata-se do desejo de dominar o mundo, onde o corpo em m~ 

vimento mostra-se fundamental para a expressa0 individu­

al. Realiza-se o culto da expansão individualista, que aE 

ticula a liberdade na atitude de ficar disponível para 

um processo que, como faz notar o anúncio da Diet Coke 

no seu título, ~ feito de "encont ros e descobertas". Na 

palavra descoberta, sugere-se o novo, o desconhecido. Ser 

livre ~, portanto, tamb~m estar disponível para esse novo 

e se harmonizar com ele no encontro. 

Neste processo, o corpo em movimento configura 

a atitude individualista que permite a conquista de novos 

espaços que levem à autogratificação. 

Um deslocamento do "plano do movimento" para o 

"plano de pose" do corpo parece se realizar no caso de 
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anúncios que configuram imagens do feminino dentro de uma 

perspectiva de tendência indivíduo-narcisista. Nesta con­

figuração, o corpo não aparece em expressão natural, mas 

parece apresentar-se numa situação de exposição ao olhar 

do outro. Neste processo, a beleza de suas formas adquire 

destaque. A publicidade de maiôs e biquínis da Kitanga 

(anexo, figura 9) elabora esta idéia claramente na asso-

ciação entre o registro verbal e o visual. Dizo texto ver 

bal: "Este ano, nas praias mais badaladas, voce vai en-

contrar a 9~~óóe Kitanga vestindo os mais belos corpos 

" -( ... ) . O registro visual e apresentado por uma figura f~ 

minina (modelo profissional conhecida publicamente) cuja 

postura corporal não expressa movimento natural. O -anun-

cio, que aponta para a simbolização de uma cena que se re 

alizaria na praia, compõe-se por uma barraca, pelas co-

res que estruturam o fundo nos tons azul e branco e pela 

figura feminina. Dessa forma, a peça publicitária reali-

za-se toda no plano da simbolização. O azul denota o mar, 

o branco a areia, e assim por diante. Do mesmo modo, a 

figura feminina dramatiza uma postura corooral de estar 

na praia. E assim o corpo feminino situa-se num "plano de 

pose", e não de movimento. Aqui, a lógica individualis-

ta-narcisista das imagens femininas do discurso publicit~ 

rio parece estruturar-se na autogratificação que provem 

da admiração do outro. t neste sentido aue o corpo no "pl~ 

no de pose" destaca determinadas formas corporais, que 

irão associar-se com o ideal da beleza que, na lógica in-
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dividuo narcisista, permite a conquista do outro pelo do-

minio do seu olhar. Como faz notar Lasch (1988, p. 87) ,no 

narcisismo dos dias atuais, as pessoas "( ... ) buscam o ti 

- -po de aprovaçao que aplaude nao suas açoes, mas seus atri 

butos pessoais. Desejam nao tanto ser estimados, mas sim 

admirados ( ... )". 

Nesta concepção, os anúncios publicitários pa-

recem trabalhar imagens do feminino que focalizam, por 

meio da beleza das formas corporais, a conquista do olhar 

admirador do outro. 

Lipovetsky (1989), faz notar que o processona~ 

císico-individualista trabalha a geometria corporal femi-

nina através de uma lógica analítica que realiza a fra~ 

mentação do corpo: "( ... ) na mulher, o culto de si e es-

truturalmente fragmentado; a imagem que ela tem de seu cor 

po é raramente global. O olhar analitico Drevalece sobre 

o sintético. Tanto a mulher jovem como a mulher madura se 

vêem em 'fragmentos' ( ... ) Investe-se em todas as regi-

ões do corpo; o narcisismo analitico detalha o rosto e o 

corpo em elementos distintos, cada um deles afetado por 

um valor mais ou menos positivo; nariz, olhos, lábios, p~ 

le, ombros, seios, quadris, nádegas, pernas são objeto de 

uma autovigilância que acarretam 'práticas de si' especi-

ficas, destinadas a valorizar e a corrigir ta l ou qua l 

parte do fisico". 

O narcisismo analitico Que trabalha o corpo e m 

partes também direciona o olhar e o fragmenta. Assim, tan 
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to o cuidado quanto a exposição do corpo também se fazem 

em partes. A um corpo "desconjuntado" corresponde um olhar 

fragmentado. Dessa forma, a exposição do "corpo em pose" 

visa exatamente a quebra do movimento e o destaque das 

partes. 

Esta configuração de um narcisismo analítico 

costuma também estar presente, como já foi visto anterioE 

mente, em todas as revistas femininas analisadas. Em ge­

ral, as reportagens que falam sobre a beleza do corpo ten 

dem a apresentar uma visão fragmentada do mesmo. Cuida-se 

do corpo por partes. Assim, tem-se a vez dos cabelos, a 

vez dos seios, a das unhas, e assim por diante. 

Em geral, este narcisismo anaiitico feminino 

configura-se nas situações de sedução, no sentido de atr~ 

ção e conquista do sexo oposto. Na tendência aarcisista,o 

desejo individualista de ser figura central e diferente 

toma um outro rumo. As imagens procuram nem. tanto a ex­

pressa0 individual e singular de sua s ubjetividade, mas 

ao contrário, a admiração do olhar do outro. Por sua vez, 

este desejo de admiração parece referir-se a um outro no 

plural. 

Um exemplo pode ser citado a nível das peçasp~ 

blicitárias de dois anúncios de calçados da campanha da 

Claudina. As pernas da personagem são a parte do corpo fe 

minino que atende a essa lógica analítica do narcisismo in 

dividualista. Através de peças publicitárias que conotam 

os lugares de rua e biblioteca, as pernas de uma figura 
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feminina são o foco central do anúncio, e "pares" de ho­

mens aparecem como observadores. O produto é mostrado co­

mo sendo de "virar a cabeça", em um anúncio, e de "pisar 

corações", em outro. Dessa forma, a gramática da exposi­

ção do corpo e retenção do olhar masculino parece estru­

turar, a nível da lógica indivíduo-narcisista, uma forma 

de convergência do olhar masculino sobre o feminino.O cor 

po, na sua exposição, embora fragmentado, provoca um olhar 

que nao e individual. Cria-se uma espécie de união do mas 

culino no olhar em comum, um "apreciar em pares". Portan­

to, o "narcisismo analítico", a nível do feminino, indivi 

dualiza ainda que fragmentize, e a nível masculino, arti­

cula. 

o anúncio de calçados da Perfil (anexo, figu-

ral~ expressa claramente, através de seu texto verbal, a 

idéia contida na lógica sedutora indivíduo-narcisista. O 

anúncio, apresentado em duas páginas, mostra de forma ne­

bulosa, nos tons branco e castanho, uma figura fe~inina.A 

seu lado aparece escrito em letras brancas a estrofe de 

uma música: "Se todas fossem iguais a você que maravilha 

de ver". O título do anúncio, tematizando a peça publici­

tária, observa que se trata de "uma idéia de moda, um so 

nho e poesia". Um pequeno texto verbal realiza o desfecho 

claro do ideal narcisista incorporado na beleza. Diz es­

te: "Que maravilha ver você passando. Olhos excitados co­

locados a seus pés. Ah! Se todas fossem iguais a voce, mu 

lher de verao. Que maravilha de ver. Perfil. Uma idéia de 
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moda e qualidade". Tem-se assim, nas imagens de tendência 

narcisista, representado o "ideal da diferença" através 

de um desejo de admiração máxima, que coloca a figura fe-

minina como inigualável e superior a todas as outras. 

A nível da estrutura publicitária, o narcisis-

mo analítico e visível. Trabaltc-se com diversos produtos 

cosméticos que ressaltam o cuidadc e a beleza de determi-

nadas partes do corpo. Destaca-se a tonalidade dos cabe-

los, o viço da pele, a acentuação dos traços faciais, o 

colorido das unhas, etc. :E; comum instalar-se um repúdio 

em relação ao que parece antinatural.Keste processo, a n~ 

" tureza se ordena como referência comum, e freauentemente 

os produtos lhe fazem menção. Diz a publiciQa~e aa Wella-

chic: "A hora e a vez das ervas para cabelos ondulados e 

das flores para cabelos rebeldes". A da New Fashion: "To 

que para as gatinhas: a melhor maneira para dar brilho, 

sedosidade e volume sem ressecar os cabelos". Os produtos 

da Farrapinhos são produzidos, diz a publicidade, pelo R~ 

mo Verde, Produtos Naturais. "Chegou o novo condicionador 

Wella Balsam Mel com gérmen de trigo", coloca o anuncio 

da Wella, e o da L'Oreal explica que o shampoo Elseve com 

jojoba provém da planta jojoba, c.é'. rual "é extraída uma 

rica essência cosmética que atua eficazmente sobre os ca-

belos compridos, devolvendo-lhes o brilho e a vitalidade". 

Como se vê, é comum também realizar-se uma con 

tinuidade entre o feminino e os elementos da natureza que 

se referem principalmente ao mundo animal e vegetal.Assim, 



112 

pode-se observar, no caso dos anúncios citados a tendên-

cia a fazer associação entre os cabelos e o mundo vegetal. 

Associações entre o feminino e o mundo animal 

encontram-se presentes nas peças publicitárias. Por exem-

pIo tem-se numanúncio de meias-calças da Lupo a associa-

ção entre figura feminina e uma loba. Diz este no seu tí-

tulo: "Solte a loba", e começa o texto verbal dizendo que 

"a Lupo tem uma ótima notícia para a loba que existe em 

você". A associação com a palavra gatinha ou gata também 

costuma aparecer. Um anúncio de roupas de ginástica da Al-

ternativa Ativa faz referência ã "gata malhada". Em um 

anúncio de tecidos de Malhas Marles aparece no registro 

visual uma figura feminina fantasiada de borboleta e em 

frente a uma borboleta real. Como já foi visto anterior-

mente, no plano das revistas, a associação entre o feminino 

e o mundo animal também ocorre na revista Cap~~eno, de-

nominada "a revista da gatinha". 

Como observa Maffesoli , (1988, p. 5 ), o _q,I!I 

biente social está indissoluvelmente associado com o 

ambiente natural." Mui tos são os domínios do mundo onde uma 

ecologização do mundo fica evidente. Na maneira (e na ma-

téria) de vestir-se, de alimentar-se, 
, 

no que concerne a 

qualidade de vida, não esquecendo as filosofias e outras 

formas de produzir, a natureza não é mais, unicamente, 0E 
jeto a ser conhecido, mas volta a ser parceira obrigató-

ria". Seguindo o pensamento do autor, poderia se dizer que 

esta "zoologia" ou "botânica" do feminino remete para a 
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articulação de uma espécie de lógica tribal do feminino. 

Neste sentido, as designaç5es "gata", "loba" etc., permi-

tiriam formas de eXDeriências sociais que compreenderiam 

-urna expressa0 emocional e coletiva. Por exemplo, poderia 

se supor que a palavra "gata" articularia urna série de v~ 

lores para o feminino tais como, charme, graça, simpatia, 

etc., c::ue tenderiam a afirmar um "jeito de ser social co 

feminino e úão particular a um indivíduo. Ocorre então a 

apresentação de uma lógica a nível do feminino que rompe 

com a particularização, com o centramento na unidade femi 

nina e cria urna espécie de aliança social do feminino. Em 

bora os diferentes elementos da natureza abordados pelas 

publi c idades devam guardar significaç6es específicas do 

feminino, é possível compreender na associação da nature-

za com o feminino, a intenção de exaltar o que é da ordem 

do espontâneo, do autêntico, do "verdadeiro". Atravês da 

natureza parece manifestar-se uma recusa ao que é da or-

dem do artificial. Ressaltando-se a dimensão emocional e 

instintual em oposição às dimens6es morais e normativas. 

9.4 O mundo da casa 

A apresentação da figura feminina nos enquadr~ 

mentos que focalizam, como marco de ação da personagem, o 

espaço doméstico, tende a mostrar a mulher como responsá-

vel pela ordenação deste espaço. Por exemplo, tem-se o 

anúncio de lustra-móveis da Nifti, (anexo, figura 11) ,sue 
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se estrutura err duas p~ginas. Na primeira, a figura femi­

nina é configurada em clo~e, num corte à altura do tron­

co. Na segunda p~gina, delineia-se mais claramente o fun­

do do anúncio através das paredes da casa e da apresenta­

çao de dois móveis de madeira, em forma de cubo, cujos úni 

cos ornamentos são dois potes que se encontram sobre um 

deles. Na parte inferior do anúncio, encontra-se a segui~ 

te frase: "Para mulheres que adoram um bom perfume e um 

certo brilho". A seguir, tem-se o produto e, do lado di­

reito, o texto verbal que o anuncia. O texto observa as 

qualidades do produto, ordenando ~nalogias entre o cuida­

do com a cas~ e o cuidado pessoal da figura feminina. Diz 

este: "Se voci é uma mulher que tem cuidado com sua apa­

rincia, certamente tem o mesmo prazer de cuidar de sua 

casa nos mínimos detalhes ( ... )".0 texto finaliza com a 

seguinte frase: "( ... ) Experimente Nifti lustra-móveis. O 

toque final de limoeza que faz toda dona de casa brilhar". 

As cores do anúncio ordenam-se em torno dos tons de mar­

rom e bege, organizando-se um desdobramento de tonalida­

des da cor da madeira. A figura feminina, numa continui­

dade do mundo da casa, também é apresentada sob as mes­

mas tonalidades. Ainda em relação à figura feminina, esta 

apresenta um relógio que, em tons de marrom e branco, in­

forma que são 10 horas, 30 minutos e 10 segundos. Talvez 

haja uma menção ao "toque final de limpeza" que se reali­

zaria a esta hora, permitindo que o resto do dia seja uti 

lizado para outras atividades. 
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Assim, tem-se neste anúncio o feminino confi­

gurado a partir do cuidado com o espaço da casa. A res­

ponsabilidade pela manutenção deste espaço é caracteriz~ 

da através da identificação da aparência feminina com a 

aparência da casa. Como diz o texto verbal: "Se você é uma 

mulher que tem cuidado com sua aparência, certamente tem 

o mesmo prazer de cuidar de sua casa ( ... )". 

Tem-se também presente, nesse anúncio, a idéia 

de que ter cuidado com a casa, de forma a tornar este am­

biente "perfumado e brilhoso", é atribuição pr6pria do f! 

minino. Quem brilha, quando estas qualidades são observa­

das, é a dona de casa, a mulher. Neste sentido, nos en­

quadramentos publicitários em que o mundo doméstico cons­

titui o palco de ação das personagens, ocorre a caracter! 

zaçao do feminino a partir do modelo tradicional da divi 

são sexual do trabalho. Como já foi visto anteriormente, 

neste modelo é atribuida à mulher a responsabilidade com 

a esfera doméstica. O trabalho da mulher, em termos da ca 

sa, insere-se de modo a privilegiar o todo da familia,suE 

jugando o bem-estar individual ao familiar. Da mesma for­

ma, os anúncios publicitários parecem reproduzir o modelo 

tradicional da divisão sexual do trabalho ao configurar o 

feminino como responsável pela manutenção e ordenação do 

espaço referente à casa. Paralelamente a esta idéia, ins! 

re-se a figura feminina no anúncio publicitário em comu­

nhão com uma perspectiva individualista, onde a responsa-
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bilidade pela esfera doméstica não impede o bem-estar in-

dividual. Isto é possivel no anúncio através da idéia de 

redução do tempo de trabalho dedicado à casa, o qual se 

torna viável pela utilização do produto. 

~ neste sentido que o anúncio da Nifti parece 

expressar a idéia de que o "toque final de limpeza" real! 

za-se ainda de manhã, o que traz implicito que a persona-

gem possui o resto do dia para realizar, não mais as tare 

fas da casa, e sim, aquelas que são do gosto pessoal. 

vê-se que é minimizado o tempo gasto com o cui 

dado com a casa, enquanto se maximiza o tempo para o cui-

dado pessoal. o produto permitiria a redução de tem 

po de 
~ 

as trabalho personagens femininas. Neste sen-

tido, ocorreria uma espécie de transferência da car-

ga do trabalho, que seria realizado pela persona-

gem, para o produto. ~ 

e o tempo dispo-o resultado 

nivel para o bem-estar individual. 

Esta situação de conciliação do feminino 

enquanto responsável pela esfera doméstica e a re-

alização de uma perspectiva individualista, como já 

foi visto, também se encontra delineada na revista 

Clau.dia. No entanto, a forma proposta para esta 

conciliação 
~ 

e diferente daquela das publicidades. A 

questão e que, segundo parece, as revistas têm de 

fazer uma abordagem mais realista da situação. As-

sim, paralelamente a criação de, por exemplo, fo-
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lhetos de cozinha, de informação sobre produtos, 

etc., que facilitem a vida da dona de casa, a re-

vista tende a correlacionar o bem-estar individual 

na realização de atitudes que propiciem o bem-es-

tar familiar. 

No caso dos anúncios, parece ocorrer uma 

-separaçao entre o bem-estar individual e o cuida-

do com as atividades da casa. No entanto, esta opo-

sição e rapidamente resolvida pela utilização do 

produto. Ainda no caso dos anúncios, a tecnologia 

dos produtos tende a ser o elemento propiciador 

de valores individualistas ao feminino na esfera da 

casa. 

A publicidade da lavalouça Semer, (anexo, fig~ 

ra 12) que em seu título define-se como "automática como 

as grandes" e "prática como as pequenas", observa no tex-

to verbal que a funcionalidade do produto não se dá somen 

te em termos da ocupação de espaço (pequena), mas também 

pelo fato de deixar a dona de casa "completamente despre-

ocupada com a tarefa". Na parte intermediária do anúncio, 

a figura feminina, sorrindo, é apresentada atrás da lava-

louça (cheia de louça), de forma a configurar o tamanho 

do produto (pequeno) em proporção à figura da mulher. 

Dessa forma, tem-se o feminino articulado com 

a responsabilidade pelo trabalho doméstico, mas não repr~ 

sentado como efetuador deste trabalho. A perspectiva indi 
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vidualista se inseriria neste anúncio justamente através 

da exclusão da realização do trabalho doméstico. ~ o fato 

de poder ficar "despreocupada com a tarefa de lavar lou­

ça", que permite a expressão de gratificação da figura f~ 

minina. Nesta mesma linha, o anúncio refrigerador/freezer, 

side-by-side Frost-Free(anexo, figura 13), também apre­

senta a relação entre o prático, o despreocupado e o femi 

nino, na esfera doméstica. O texto se compõe através de 

um jogo de palavras que estabelecem analogias entre o pr~ 

duto e a figura feminina. Estruturado em duas páginas, o 

anúncio mostra uma figura feminina em cio6e, da altura dos 

ombros para cima, que se situa no meio da peça publicitá­

ria e se destaca sobre um fundo preto. Tanto do seu lado 

esquerdo como do direito são veiculadas duas frases que, 

expressas na primeira pessoa do singular, representam fa­

las da personagem. Trata-se de "o meu lado fresco" e de 

"o meu lado prático". Estas frases, além de se estrutura­

rem como "dois lados da personalidade" da personagem, es­

tabelecem um prolongamento no mundo material através da 

analogia aos "dois lados" do produto; refrigerador e free 

zer, que sao apresentados em baixo de cada frase. A ex­

pressa0 formal da figura da mulher acompanha o sentido das 

frases, através de um certo ar de exigência e superiorid~ 

de. Um pequeno texto verbal co l~co 2s~uerdo da persona­

gem descreve o produto que se apresenta como "( ... ) ex­

clusivo e prático. Fresco e exclusivo". Tem-se, assim,que 

os aspectos da personalidade apresentados pela personagem 
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deixam subentender atitudes do feminino diante do mundo 

da casa. Atrav~s da expressio "lado fresco", estabelecem-

se sentidos diferenciados que denotam tanto uma atitude 

de exigência quanto outra de despreocupaçioi e, atrav~s 

do "lado pritico", enfatiza-se a necessidade do aspecto 

facilitador do trabalho na esfera da casa. A referência às 

qualidades "libertadoras" propiciadas pelo produto encon-

tra-se inclusive na palavra F~ee, presente no próprio no-

me do produto, que tamb~m faz referência à sua estrutura 

física: S~de-by-~~de F~o4t-F~ee. 

A tecnologia, como propiciadora de valores in-

dividualistas ao feminino na esfera da casa, é explicita-

mente observada no título do anúncio do forno de micro-

ondas da Sharp, (anexo, figura 14) que afirma que "tecno-

logia é liberdade". A seguir, o texto visual focaliza o 

-rosto de uma figura feminina onde alguns detalhes(uma mao 

sobre um volante, parte de um espelho retrovisor) 

tem inferir que esta encontra-se dirigindo um automóvel. 

No lado direito é configurado o forno microondas com comi 

da dentro. O texto verbal na parte inferior da folha ex-

plica "a tecnologia Sharp", e observa que esta "( ... ) nao 

- . esqueceu que voce e quem mais entende de cozinha ( ... ), e 

finaliza colocando que, "em outras palavras, com o novo 

forno microondas Sharp voce tem tempo para fazer tudo o 

que mais gosta e ainda fazer os pratos preferidos de sua 

família". Dessa forma, tem-se o feminino corno responsável 

pela esfera doméstica uma vez que "~ quem mais entende de 
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cozinha", e quem "prepara os pratos preferidos da famI­

lia". A possibilidade de realizar estas tarefas (da esfe­

ra da casa) integra-se, aqui, com uma perspectiva indivi­

dualista, através da demonstração da personagem feminina 

na direção do carro (esfera pública). Além disso, o texto 

verbal concilia a perspectiva individualista com a esfe­

ra fami liar na expressão "de ter tempo para ( ... ) fazer 

tudo o que mais gosta e ainda fazer os pratos preferidos 

da sua família". 

Um anúncio bastante representativo em termos 

dos sentidos atribuídos ao feminino no papel de "dona de 

casa" pela publicidade, e, que coloca de forma bastante 

clara os sentidos até agora levantados, diz respeito à p~ 

ça publicitária que anuncia os produtos Brastemp (anexo, 

figura 15). O anúncio estrutura-se em quatro páginas e to 

ma como ponto de referência, para descrever a situação do 

feminino em termos do papel de dona de casa, a relação de 

duas músicas populares brasileiras, que têm como objeto 

o fe minino: "Amélia" (Ataulfo Alves, 1941) e "Garota de 

Ipanema" (Tom Jobim e Vinicius, 1964). Caracterizando-se a 

mulher de Amélia pela renúncia a si mesma, e a "Garota de 

Ipanema" por sua graça e beleza, a peça publicitária est~ 

belece correlações entre o feminino da mulher contemporâ­

nea (em Garota de Ipanema) e o de uma outra, que, segundo 

o tex to publ ic i tár io, es tar ia "fora de moda" (re f erência 

a "Amélia"). Assim, tem-se através da afirmação de um "fe 
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minino contemporâneo", a negaçao de um feminino que nao 

corresponderia aos dias atuais em termos do papel de dona 

de casa. 

A partir do título ~ue se encontra na primeira 

página, ocorre a idéia de redução do trabalho dedicado 

às tarefas domésticas que pode, então, ser realizado pe-

los produtos Brastemp (fogões, refrigeradores,freezer, la 

valouças). Diz o título: "A Brastemp trabalha cada vez 

mais para você trabalhar cada vez menos". O texto verbal 

caracteriza o feminino na oposição entre urna mulher con-

temporânea, e urna outra que, corno Arnélia, encontra-se fo-

ra de moda. Corno coloca o texto verbal, na parte superi-

or da página esquerda, "a mulher que não tinha a menor vai 

dade e achava bonito não ter o que comer está fora de mo-

da. A mulher contemporânea está mais interessaõa em comer 

do bom e do melhor, em lugares bonitos e agradáveis.Frin-

cipalmente se um desses lugares ficar em sua casa e ela 

mesma tiver que cozinhar. Corno a Brastemp também e urna 

empresa contemporânea, trata de dar a essas mulheres exa-

tamente o aue elas desejam. Assim, investe fortemente em 

pesquisas de novos materiais, desenvolvimento de acesso-

rios, de~~9n e controle de qualidade. Com isso, consegue 

fogões, refrigeradores, nneezen~ e lavalouças que agradam 

a vista e não tornam seu precioso tempo. Quando os produ-

tos são Brastemp, as mulheres sabem que podem ganhar rnui-

" to mais tempo . 

Dessa forma, tem-se a caracterização do "femi-
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nino contemporâneo" dentro de uma filosofia individualis-

ta que, enquanto atitude frente ao mundo que o c~rcunda, 

visa o "boni to, confortável, agradável, a qualidade, o pr~ 

tico", permitindo-lhe "ganhar muito mais tempo". Em ter-

mos visuais, o anúncio desdobra-se nos tons azul e branco 

e configura as duas figuras femininas apresentadas de for 

ma semelhante, tanto no que diz respeito às cores, como 

traços fisionômicos, corte de cabelo e vestimenta. Ambas 

sorriem e direcionam o olhar para o mesmo ponto. As ima-

gens femininas apresentam uma pequena superposição, de for 

ma que uma figura (da direita) posiciona-se levemente a 
, 

frente da outra. Aquela que se encontra um "pouco a fren-

te", sorri mais que a anterior. Ter-se-ia, assim, como 

ponto comum às duas personagens, o fato de ambas serem do 

nas de casa. A diferença fundamental se estruturaria na 

forma de realizar esta atividade, contrapondo-se uma esfe 

ra de sacrifício a outra de prazer e liberdade. Como ob-

serva o texto: "Se a mulher que não tinha a menor vaidade 

achava bonito não ter o que comer ( ... ) a mulher contemp~ 

rânea está mais interessada em comer do bom e do melhorem 

lugares bonitos e agradáveis, principalmente se um desses 

lugares ficar na sua casa e ela mesma tiver que cozinhar 

( ... )". Tem-se, assim, uma igualdade das personagens fe-

mininas o~9anizada na continuidade de papéis domésti-

cos, com a diferença de aue uma está "um pouco à frente da 

outra". A idéia aue se coloca é de que se "Amélia" tives-
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se os produtos Brastemp, poderia, em condições de iguald~ 

de com a mulher contemporânea, desfrutar de condições de 

liberdade. Assim, parece, retira-se "Amélia" do contexto 

de submissão para colocá-la, via Brastemp, num contexto de 

liberdade. E se organiza a possibilidade de vir ela a ser 

urna "mulher contemporânea", ainda que realizando papéis 

tradicionais. 

A segunda cena apresenta na página esquerda as 

duas figuras femininas, de frente para o leitor.Neste qu~ 

dro invertem-se as posições das personagens (a ~ue estava 

levemente à frente, fica agora levemente atrás). Além dis 

so, aquela que antes sorria menos, agora sorri mais ~a ou 

tra personagem permanece com a mesma intensidade no sorri 

so) e encobre o riso colocando a mao sobre a boca. Na pá­

gina à direita, o título traça urna relação entre as duas 

personagens: "Linha Brastemp Quality. Para você deixar de 

ser Amélia e ficar cada vez mais linda, mais cheia de gr~ 

ça". Assim, te-se nesta segunda parte do anúncio a inser­

ção de urna outra música popular brasileira (Garota de Ip~ 

nema). t interessante notar que o mesmo anúncio, quandor~ 

produzido para a televisão, diz claramente que "Amélia pa~ 

sou para urna melhor". Dessa forma, o título caracteriza a 

passagem do feminino, no contexto simbolizado por Amélia, 

para o contexto da música "Garota de Ipanema", que obser­

va o feminino principalmente na sua beleza e graça. Lm 

continuidade, o texto verbal estrutura correlações entre 
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"Amélia", o papel de dona de casa e a liberdade de um con 

texto sacrificado, que implica a renúncia de si mesma, p~ 

ra uma situação de cuidado pessoal, representada na graça 

e na beleza. Coloca o texto: liA linha· Brastemp Quali ty foi 

-feita para quem nao ve graça nenhuma em levar uma vida ti 

po Amélia. Quem nao está a fim de passar o dia inteiro 

dando duro em cima de um fogão vai ficar apaixonada pelos 

fogões da linha Brastemp Quality. Como Beleza é fundamen-

tal, todos eles têm um visual moderno e de muito bom gos-

to. E vêm com uma porção de acessórios que, carinhosamente, 

poupam todo o trabalho chato ( ... ) ". A seguir, o texto de~ 

creve qualidades dos modelos dos produtos e finaliza res-

saltando a beleza no feminino: "E todo mun"lo sabe aue as 

mulheres bem tratadas ficam incomparavelmente mais lin-

das, mais cheias de grara li. 

Dessa forma, têm-se algumas associações que or 

ganizam, na peça publicitária, o papel de dona de casa,en 

quanto apresentado por "Amélia", como desgastante, e na 

versao propiciada pelos produtos Brastemp, como efetiva-

dor de um mundo cheio de beleza e graça, que se dá tanto 

em relação à aparência pessoal, quanto em relação ao mun-

do exterior. 

Portanto, a perspectiva individualista penetra 

o universo doméstico, observando, por um lado, o feminino 

como coordenador desta esfera, e, por outro, busca atra-

vés da dimensão tecnológica estruturar o papel de dona 

de casa, não em parâmetros que constituiriam a renúncia 
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ao cuidado individual, mas sim, em termos da possibilida-

de de articular a responsabilidade por esta esfera com o 

do domínio doméstico e com o prazer pessoal. Ocorre, nos 

anúncios publicitários, uma espécie de negação do papel de 

dona de casa, uma vez que o mundo tecnológico -e mostrado 

nas peças de forma a reduzir ao mínimo possível o tempo de 

dedicação à esfera doméstica, aumentando o tempo livre 

para realizar as atividades que são de desejo individual. 

Assim, o mundo doméstico facilitado constitui~ 

se enquanto domínio próprio do feminino, sem se fixar co-

mo impedimento para sua auto~ratificação. Parece superar-

se uma contradição qu.e está subtendida na idéia de que 

o cuidado com a casa é desgastante, cansativo, e nao peE 

mite o tempo para o "brilho" particular. A peca publicit~ 

ria das linhas aéreas Varig, (anexo, figura 16) estrutu-

rando uma oposição entre lazer e o papel de dona de casa, 

retrata claramente a idéia do feminino enquanto responsá-

vel pela esfera doméstica e o desgaste pessoal que com ela 

se instala. O texto visual observa uma série de objetos iE! 

dicadores de afazeres domésticos (aspirador de pó, liqui-

dificador, louça, banheira de bebê, etc.). Estes objetos 

aparecem em preto e branco. No final, como último elemen 

to do texto visual, aparece a figura feminina, em cores, 

deitada sobre uma toalha. O título do anúncio, que se en-

contra abaixo da apresentação dos objetos domésticos e an 

tes da figura feminina, coloca: "Uma vez por ano, pelo me 

nos, transpire sem fazer força. Saia de fér ias': O texto 
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verbal, a seguir coloca: "Preparar o café da manhã. Ajei­

tar as crianças para a escola. A roupa do marido. Arrumar 

a casa. Passar, lavar. Buscar as crianças na escola. O pr~ 

sente do aniversário. O almoço. A janta. O encanador que 

nao apareceu. As roupas do mês. A feira. O açougue. Ufa! 

Você não acha que suas energias estão se esgotando? Que 

sua paciência está se acabando? Isso é resultado da roti­

na, daauele 'o dia todo, todos os dias' cheio de af azeres. 

Você está precisando pensar um pouco mais em você mesma. 

A casa está precisando deumapintura? Você precisa trocar 

a sala de jantar? Tudo bem, é compreensível. Só não e com 

preensível que voce ache tudo isso mais importante que 

voce e sua família. Saia de férias, viaje, conheça novos 

lugares ou volte para aquele que você gostou tanto. Não 

importa onde seja, como você vai nem por quanto tempo. Ou 

você acha que férias são só longas viagens pelo mundo afo 

ra? O importante é que você quebre a rotina. Antes que a 

rotina quebre você. Faça o seguinte: mostre este anúncio 

ao seu marido. Apostamos que a proposta àe férias vai paE 

tir dele " 

O modelo familiar apresentado pelas publicida­

des, de modo geral, constrói-se em termos da unidade com­

posta pelo marido, a esposa e os filhos, formando o grupo 

doméstico. As relações neste modelo caracterizam o femini 

no como uma espécie de centro organizador, através do qual 

passam todas as decisões concernentes a este plano. A pe­

ça publicitária citada conjuga a família e a individuali-
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dade em nlvel de igualdade, e assim a problemática maior 

quanto à realização do prazer pessoal parece nao residir 

nas relações que se travam a nlvel familiar, e sim na co­

munhão com o papel de dona de casa, quando a casa é o lu-

gar da família. Fora do espaço doméstico, a família pare-

ce penetrar em outro plano que não interdita a autograti-

ficação. Como solução ao desgaste trazido pelo trabalho 

doméstico, inclui-se a perspectiva individualista que, no 

caso desse anúncio, toma o sentido das férias e do lazer. 

De modo geral, não se ve nos enquadramentos individualis-

tas, realizados pelos anúncios, a inserção do feminino a 

nível da casa fundamentando os valores de igualdade en-

tre os sexos. Assim, o feminino define-se em referência 

ao valor de liberdade, que é permitido pela inserção do 

produto, e não por uma redefinição das relações entre os 

sexos no espaço da casa. 

Nesta mesma linha de apresentação de imagens 

sociais sobre o feminino, tem-se a publicidade da gelade~ 

ra Prosd6cimo (anexo, figura 17). Aqui a "cena de família" 

estrutura-se no ambiente interno da cozinha da casa. As 

figuras feminina e masculina, abraçadas, sorriem(ela mais 

que ele). À personagem feminina seguem-se a figura do ho-

mem. a de um menino, da geladeira e de duas meninas 
. 

ge-

meas. O produto denomina-se: Gemini Plus Prosd6cimo 530. 

O texto verbal, à direita do anúncio, descreve as qualid~ 

des do produto e observa que "pelo fato de ser muito mais 
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prático "( ... ) nao fica cansando a sua beleza ( ... )" e que 

assim "( ... ) vocês vão viver felizes para sempre no habi-

tat natural de ambos: sua casa". Tem-se, dessa forma, que 

a publicidade estrutura-se sobre o casal, que aparece abr~ 

çado. O anúncio estabelece, de forma implícita, analogias 

com os contos de fadas onde os casais são felizes para se!!! 

pre. Trata-se, no caso deste anúncio, de "ser feliz para 

sempre no habitat natural da casa". Assim, no ambiente da 

casa, os papéis de mãe, esposa e dona de casa harmonizam 

se desde que o papel de dona de casa seja facilitado. 

Tem-se também que o produto, por ser prático, 

nao "cansa a beleza". Assim, a beleza também se estrutura 

como elemento importante para o casal ser eternamente 

feliz. Ter-se-ia, em oposição, a identificação do espaço 

doméstico com o cansaço físico, que se daria em função de 

papel de dona de casa, apresentado na atividade das com­

pras diárias de produtos para a manutenção da família. A~ 

sim, a geladeira, como informa o título "Gemini Plus Pros 

dócimo 530 em seu habitat natural", num jogo de palavras 

que a diferencia do "habitat da loja", que seria anti na­

tural, organiza a funcionalidade que retira o cansaço 

do papel de dona de casa. E se configuraria, como anuncia 

o ~logan do produto, a "qualidade que a vida merece". 

Como foi visto, a divisão sexual do trabalho, 

que estabelece o feminino como ordenador da esfera domés­

tica, tende a prevalecer nos anúncios publicitários. Noe~ 

tanto, tem-se a reprodução deste modelo redimensionado nu 
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ma perspectiva individualista, ~ue é possivel na lógica 

publicitária, através da funcionalidade do mundo dos obj~ 

tos. 

9.5 A idade da indivi,dualidade 

A concepçao individualista que se realiza a ní 

vel das imagens femininas tende a privilegiar a juventude. 

Como foi observado anteriormente, esta constitui uma ca­

racterlstica.básica nas personagens femininas dos enqua­

dramentos publicitários. Nos anúncios analisados foi en­

contrada apenas uma figura femihina idosa. Trata-se do 

anúncio de relógios Mondaine (anexo, figura 18). A análi­

se desta publicidade, mostra-se interessante, uma vez que 

as considerações que dela podem ser depreendidas apontam 

para elementos básicos das associações entre uma perspec! 

va individualista e imagens do feminino. 

As questões focais deste anúncio dizem respei­

to, por um lado, a uma não-distinção entre o feminino e o 

masculino, e, por outro, à ordenação da personagem femini 

na na esfera familiar. A publicidade contextualiza duas 

gerações - pais e filhos - e começa com a seguinte frase: 

"Não importa quem seja seu pai ... ". A seguir,encontram-se 

três quadros que apresentam duas figuras masculinas e uma 

feminina. Uma outra frase, em continuidade de sentido em 

relação à primeira, informa que "( ... ) o importante é dar 

Mondaine ( ... )".A apresentação de mais três quadros que 

mostram duas personagens masculinas e uma feminina com-
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poe a parte inferior da página. As personagens que apar~ 

cem nos quadros centrais de ambas as séries s~o de idade 

" avançada e tem-se uma figura masculina na primeira seque~ 

cia e uma feminina na segunda. As outras personagens, em 

função de sua faixa etária, tanto podem situar-se nos pa-

péis de filho, filha e pai. Já as figuras idosas, pela or 

dem natural da vida, podem apenas situar-se no papel de 

pai. t neste sentido que a figura da mulher idosa chama a 

atenção de forma especial. Em consonância com o registro 

verbal do anúncio que articula o presente do relógio com 

a figura do pai, a figura feminina sofre a indiferencia-

ção de atributos femininos e masculinosnao~ganização das 

relações familiares. Ressaltando o ângulo familiar, o pa-

pel de pai e de mãe aparece como condição comum ao sexo 

feminino. Eliminam-se, assim, as divisões sexuais dentro 

do âmbito familiar, havendo uma absorção de funções mas 

culinas por parte da mulher. 

Desta forma, o individualismo expresso na ne-

cessidade de definir uma identidade particular em termos 

de feminino parece não possuir, na representação da velh~ 

ce, a mesma importância que há na da juventude. Como foi 

visto, as personagens jovens dos enquadramentos publicit~ 

rios buscam ressaltar suas qualidades pessoais e definem 

a feminilidade a partir de suas características individu-

ais. Este ponto nao parece assumir a mesma importância na 

figura feminina idosa, uma vez que esta tanto pode abran 

ger a qualificação feminina como masculina. 
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Neste sentido, a perspectiva individualista p~ 

rece associar-se principalmente com as imagens femininas 

que dizem respeito à fase de vida que se situa entre a ado 

lescência e a velhice. 

Em relação à idade das personagens femininas e 

sua articulação com o individualismo é poss!vel apontar 

outras associações. 

t comum observar-se a presença de configura­

çoes de grupos numa faixa etária menor. As figuras de mais 

idade tendem a ser mostradas em configurações unitárias, 

e quando há a apresentação da figura feminina junto da ma~ 

culina (o que é comum), ocorre uma sexualização das rela 

çoes (menos observável numa faixa etária menor). 

A fim de exemplificar esta diluição da perspe~ 

tiva individualista numa faixa etária menor, cita-se o 

anúncio de roupas da Print rip (anexo, figura 19). Este 

anúncio foi extraído da revista Cap~~cho e tal como a re­

vista, trabalha com gente de uma faixa etária bastante j~ 

vem. O título do anúncio constitui-se na seguinte frase: 

"liberdade de expressão", e o registro visual mostra duas 

moças e dois rapazes num movimento lúdico de pular de um 

banco de praça pública. Todos sorriem. 

Apesar de serem apresentados dois homens e duas 

mulheres, a configuracão das personagens formando dois ca 

sais não se faz presente. Trata-se muito mais da represe~ 

tacão de um grupo de pessoas que realizam um movimento con 

junto. 
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t interessante notar que essas pessoas se en­

contram num ambiente público e realizam um movimento con­

trário ao que é demarcado em termos de normas sociais. E 

é justamente esse movimento que parece manifestar a "li­

vre expressão" anunciada no título e permitir formas de 

sentir em comum sem discriminações entre o sexo masculi­

no e o feminino. 

Neste sentido, o ideal de liberdade, próprio 

à perspectiva individualista, é redimensionado a nível 

do grupo e constitui-se no laço afetivo que permite a "li 

vre expressão". 



10. COt-1ENTÂRIOS FINAIS 

"( ... ) Sossego e sucesso. 

Sorriso e non-sense 

O show é assim: 

o sonho é sensual, 

o sentir faz sentido e 
- ~ a sensaçao e fugaz 

sempre isso ( ... )" 
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(de um anúncio de roupas da Newsplan) 

As imagens femininas dos enquadramentos publi-

citários tendem a inserir-se numa lógica individualista. 

Trata-se de um individualismo que visa, na expressão par-

ticular a cada sujeito, o encontro com o prazer. Neste se~ 

tido, as imagens constituem-se em torno da noção de indi-

víduo. Não se trata de um indivíduo anônimo, que se defi-

ne de forma igualitária diante de um sistema legislativo. 

Ao contrário, trata-se de um indivíduo que preza a dife-

rença entre os sujeitos. Também não se trata de uma dife-

rença que se faz apresentar através de uma hierarquia s~ 

cial que se baseia no poder social. Parece tratar-se, mu! 

to mais, daquilo que se poderia denominar um "ideal da di 

ferença", calcado na expressão da singularidade de cada 

indi víduo. Neste sentido, a singularidade individual é fr~ 

~ 

to do mundo subjetivo que e inerente a cada personagem. A 

livre expressão da subjetividade individual e que reali-
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za o '''ideal da diferenca". Assim, as personagens femini­

nas fogem ao anonimato, que é característico dos sistemas 

iguali tários. Ao contrário, buscam o reconhecimento de sua 

individualidade, a sua independência em relação aos siste 

mas legislativos e padronizadores do comportamento. ~ nes 

ta atitude de expressão individual que parece residir o 

"ideal de liberdade". 

Por vezes, as imagens femininas procuram, atr~ 

ves dos textos publicitários, a conciliação entre o domí­

nio do singular, do individual, do particular, e o domí­

nio do normativo, do geral e do social. Neste sentido, e 

possível proclamar-se o ideal da expressão individual, sem 

perder de vista o contexto social. As vezes, esta conci­

liação dos "domínios do singular e do geral" não se reali 

za de forma harmônica, e a expressão individual nega as 

normas sociais e os sistemas de regras que orientam o com 

portamento geral. Nesta linha, a categoria de espaço s~ 

cial deixa de ser significante em termos de códigos soci­

ais de comportamento. A emoção e o aspecto individual são 

ressaltados nesta configuração. No entanto, paralelamente, 

parece realizar-se o ingresso das imagens femininas numa 

dimensão de conotações de comportamento narcisista. Nesta 

esfera narcisista, as imagens femininas perdem os limites 

da expressão individual, havendo a invasão da esfera do 

geral e do social. 

~ neste sentido que parece tratar-se a proble-
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mát1ca central do comportamento das personagens femininas. 

o problema apontado delineia-se na relação entre o norma-

tivo/social e o particular/individual. A expressão livre 

da singularidade individual parece configurar o "ideal 

maior" das personagens femininas dos anúncios publicitá-

rios. Desta formw o próprio sistema social, com suas 

"etiquetas"e regras de comportamento, toma uma conotação 

pejorativa. Tratar- se-ia de elementos repressores à ex-

pressão individual. Esta problemática, apontada nas confi 

gurações de imagens femininas nos enquadramentos publici-

tários, parece ter subjacente reflexões sobre as cons-

truções do feminino no processo histórico-social, que de-

lineiam fatores repressores de ordem moral e social. Nas 

peças publicitárias, em oposição a um discurso moral limi 

tador do comportamento feminino, realiza-se o discurso que 

enfatiza a liberdade da expressão individual. Assim, que~ 

tões que demarcam o feminino socialmente construído nas 
. 

oposições público/privado e em relações de dominação e su 

bordinação parecem encontrar-se inversamente tratados nos 

enquadramentos publicitários. 

A atitude de busca do prazer presente nos anun 

cios nao parece residir numa conotação materialista expl! 

cita, onde a aquisição do produto traz o bem-estar pesso-

aI. Ao contrário, reside no prazer da expressão singular 

e pessoal. Nesta acepção, as imagens publicitárias sobre 

o feminino parecem integrar, como observa Lipovetsky (1989), 

sua ordem, com a "livre disponibilidade das pessoas e ao 
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aleatório dos movimentos subjetivos". ~ nesta configura­

çio que se realiza o gosto pela liberdade de ser e exis­

tir. E é neste sentido, que os elementos representativos 

da norma sio vistos em oposiçio ao movimento individual. 

Como foi visto anteriormente, o dia-a-dia, o rotineiro sio 

ele~entos que expressam o mundo normativo e padronizado 

limitando a expressa0 individual. Logo, a aventura, o cor 

te no que é cotidiano representa a ruptura no equilíbrio 

precário da vida normativa. Assim se realiza a sugestio 

de um individualismo que chama pelo que é espontâneoedi~ 

tante da razio. A natureza neste sentido, associa-se com 

a expressio "natural" e portanto, desvinculada de normas 

sociais. Trata-se de um apelo a um individualismo que se 

quer regido pelo processo natural nas condições da exis­

tência corporal. A expressio da emoçio é, entio, uma for­

ma de ocasionar a interrupção do mundo regrado. Na expre~ 

sio da emoçio, o comportamento deixa de ser padronizado e 

passa a ser singular. Nesta linha , o corpo, principal­

mente quando em movimento, permite a projeçio do indiví­

duo no mundo. Seguir a "política do corpo", permite as­

sim, a expre8são individual e o encontro com o p~~zer. 

Num mundo que visa, acima de tudo, a expressa0 

individual, os objetos materiais também podem adquirir a 

marca individual. ~, por exemplo, o caso da vestimenta. O 

ato de vestir esta ou aquela roupa é um ato sentimental 

e individual, que opõe muitas vezes (quando não se é obri 

gado a vestir os figurinos sociais) a relação entre espa-
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ços e códigos sociais para a vestimenta. ~ neste sentido 

que pode aparecer o traje luxuoso em plena luz do dia e 

no espaço da rua. Faz-se, assim, referência ao que e da 

ordem do singular, e não do geral. Da mesma forma, a maqu! 

lagem é apresentada como elemento capaz de acompanhar o 

"estilo" da pessoa. Capaz de "seguir seu ritmo", como diz 

um anúncio de produtos de maquilagem Helena R.ubins-

tein. Poder-se-ia compreender que a maquilagem guarda, em 

paralelo com a capacidade de acentuação da expressão ind! 

vidual, enfatizada nas publicidades, a função de ocultame~ 

to, uma vez que e capaz de disfarçar manchas, rugas, etc . 

. Esta última questão não é abordada pelas publicidades.Ta! 

vez seja porque o tempo nas imagens publicitárias consti­

tui uma espécie de tema proibido. Enfatiza-se a juventude 

e compreende-se esta última como sinal de beleza. Não há 

uma diferenciação em termos da ação do tempo no corpo hu­

mano. As figuras são igualmente jovens e belas. Neste sen 

tido, as críticas da escola de Frankfurt à padronização 

r ealizada pela publicidade parece ainda hoje operar-se em 

relação a certos elementos. As publicidades não parecem 

ainda ter desenvolvido uma mensagem criativa o suficiente 

para atender a clientes femininas que se diferenciam em 

termos de suas idades. O ideal da juventude continua atre 

lado ao aspecto físico. Neste totalitarismo de imagens de 

juventude física, a mulher jovem e a mulher madura sao 

igualmente tratadas. 

No sistema publicitário, tem-se o produto anun 
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ciado inserido em sistemas de idéias, o qual mostra-se e~ 

tremamente rico para a investigação de imagens do femini-

no. Na análise realizada na presente pesquisa levantam-

se algumas das virtuais imagens do feminino contidas no 

material. Certamente a complexidade do material permite o 

estudo de uma série de outras virtuais imagens do femini­

no que aqui não foram apresentadas. Como sugestão, tem-se 

ainda o estudo de imagens do feminino existentes nas art! 

culações entre o individualismo e o papel de mãe. A rela­

çao com a apresentação de uma atividade profissional tam­

bém se mostra interessante, assim como, a análise de re­

lações de competitividade entre as mulheres. Da mesma for 

ma, parece ser possível levantar significações particula­

res ã apresentação de imagens relativas tanto à mulher n~ 

gra e mulata como à mulher oriental. Tem-se ainda a asso­

ciação do feminino com imagens de ordem religiosa. Por 

exemplo, as palavras "diabo", "anjo", "céu", "inferno", 

etc., podem aparecer no discurso publicitário. As vezes 

parece operar-se a utilização bem humorada de "figuras re 

ligiosas", dignificando-se o comportamento mundano. En­

fim, o material publicitário revela-se vasto e rico para 

a análise de imagens do feminino. Outras virtuais imagens 

certamente poderão ser apontadas pelo pesquisador desejo­

so de estudar este tema. 

Assim, a presente pesquisa espera contribuir 

com o estudo de virtuais imagens do feminino, que podem 

servir de eixo de reflexão à investigação sobre o compo! 

tamento feminino na vida social. 
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\ ro~url~T\ 0\ LlRERO\OE. 

D~i:'(ar-s~ abraçar pela nalur~za ~ "l v~r lnl~nsam~nle cad a minUIO co mo ~~ foss~ 

el~rno . Esqu~c~r as pr~ocupaçõ~s do dia-a-dia ~ se enlreur aos praze r~s rio ÓCIO_ Iran!­

formando p~quenos momenlOS em grand~s emoçõ~s . Par~ce que I J :~":'. ::."7" ,;'- ' 

d f~l icldade ~ .. esconde nas cOIsas si mpl~s . ';esle \ erão . .. mbar- . "C": ;-, ,':'::':.'. "'_'.r_._· .. ; .. ,." 
qu~ suas fanla sl as no EUi!enlU Cusla. _':0: \ 

R ! H " !l f H \ " \ ., ., 

figura 6 
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Automdtico como 
as grandes. 

' I 

" 

Ale otpG hovlc 00 rrecooc. 00r, nw> d<: i!r.OOJ.;o os 
~()flI);s ~ eap11 ~o e os ~ ~ exJI!i'Tl p:l­
re.:i:, P'J~ ri.xJ sa:om o ruo ()JI()1'(JIl:orrenle A Se­
rre le-,de: eo;se l'obIemo e fe: o I'IflIeIIO (OOlpOOO lo­
Imle ()JIcm:if(o A llMhKo SuJa(lJ1cmi1r:o Serre 
ri.xJ ~ o ~ ~ rre!00? 00 kM:, fino ~Ie 
os leo;iduos, . 110, enxáguo (om óguG quenle e sa:o 

PnHicacomo 
as pequenas. 

lodo o suo ruo onOIf', li ex:k:>"I: ~: Sõd, s,~':r. 
AsSim O (K(; se (OOlP!<:IC , dellürrlê ~é (Or:1~m'P.'1" 
des!xexupodc (m] eo;lo 1(Je/C VrKf OOT. mJ()1C.: ~ 
Otp o Serre 100lbém é krOOr, c 

r --: f·' ~ T fT- r ~ 

TECf\KX.OOA ~ NCNA GERACKJ 

figura 12 
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TECNOLOGIA E LIBERDADE 

A tecnolog ia Sharp. Que você conhece. fOI para a COl lnha. 
E o resultado e o mais revOluCionário forno microondas Que Já 
apareceu : o unico Que COZinha de verdade. Nada de só 
descongelar e eSQuentar. 

Ele tem uma memÓria programada para você preparar 
receitas Que os outros nunca tiveram o gostlnho de fazer . 

Mas a tecnologia Sharp nào eSQueceu Que você e Quem mais 
entende de cozinha. Por isso eXistem controles exclusIvos para 
você dar o seu tOQue pessoal. E. atraves do display. ele ate fa la 
com você. 

Em outras palavras. com o novo forno m icroondas Sharp você 
tem tempo para fazer tudo o Que mais gosta e alnCa faler os 
pratos prefendos da sua famlha . 

figura 14 
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SHAR:_= 
~ .. ,. : " .","f. '!- . 
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A BRASTEMP TRABALHA CADA VEZ MAIS PARA 
_ TRABALHAR CADA VEZ MENos. 

.A mulher que não tinha a menor v:lidade c achm honilo não ler o que comer 
esú fora de moda A mulher contcmpor<inea está mais inrer~sad.1 em comer do 
bom e do melhor. em lugares bonitos e agradáveis. Prindpalmcnrc ~ um des­
ses lugares 6CU' na sua casa e ela mesma tiver que C07.inhar. Como a Brac;temp 

. rambém é uma empresa contemporânea. trata de dar a ac;as mulhc~ exata-I 
menre o que ebs desejam. AMim. investe fortemente em pcsquisa.~ de flOY'QS 

.. . : ~desemolvim<ntode~designerontrolede~ 
','. ' : ISSO. COI)SegUe fogões. refrigeradores. freezers c 1ava10UÇ2S que 
~ . e não'~ ~.~ tempo: QUando 05 produt05 são Rr.:J(fl'n'I ' 

. . . mais tempo. 

figura 15 
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LINHA BRASTEMP QUALITY. PARA VOCÊ DEIXAR 
DE SER AMÉLIA E ACAR CADA VEZ MAIS UNDA. 

MAIS CHEIA DE GRAÇA. 
A Iinh:t Bra~emp Qu:tlit\' flll frlt,1 ~WJ qucm n;i(l \t' ~r.lçl 

nenhum:t em lC'VJr uma \;dl tiro Amdn 
lI!!7;i;P Quem não ~í a fim de p:t,\c;.lr o di:! • 

inteiro dando duro em cima de um fogão I • 
vai fiClf apaixonada pelas f~ dllinhJ Arac;temp Qu.lhr. 
Como bclCZJ é fundunenuJ,too(l<; ele; têm um \'l.C;UJlITX'dem' 
e de muito bom ~o E vêm com uma JX>rçio de 3C'e.'\.<'ú~ 
que. carinha~amentc. poupam tOOo o trah:llho chato. Too~ (1<. 

inodelO'i têm tampo de vidro curvo, que oolitam enonnementc :t limpe7J e a (ffi<{'f . 

~, e handejas rcmovíVCL<;, para limpar melhor a p:1rtc ~urerior. Têm rn<Xk1n" com 
forno autol imoantc c ten1perarura controlada por teTTTl()c;tJto: com broi ler, um qoctm.lonr 

tO'itaJ' e pnar; com acendimento automático totIl: com di~iti\'Qc; oc 
-~-nrta do fomo e na meia; com um superprálico pu.Qjor I"l"tritil na poru <in 

são f~ que tratam muito bem SUJ.'i proprietáriac;. E todo mundo ~1hc 
'-.,",-.~ ~ que ao; mulheres bem tratad;r; hc:tm 

incompar.tvelmente maL'i lind,.... 
mais chcia5 de graça. 
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\ '")( t ' la ~"u nd h·l~vl~ o c;,:.rn.nn. 
;. ,~ P'('<,(Jo(:omo ~J() <J.lndo um ~hOw 
)o. (lo11"'ilÇ ,\o no Qel() E .190' a e~I.l ,,"1{1() 

'.u,) ()Pm()nsl'.ç30 ~ e'oc~'a 
p pr<1IOCGlóe no lOcai ~ ete na~pu 
I~',) """', _ COlonha 

v .. ,a oomo ° ~ PIus ~ peQUenO 
lle OCICIe SO um ",..tro e ~l de la'gu,a 
~_COld\a .... snao~~_ 
("OaCodadII SO por C8USI1 do 'amanho 
O r..........,.. PIus ~,. 90 "1'05 • mllS 
do Que. malOf ~. CJI8 \IIX~ possa 
I"'CO"tr" por ai E ~,endo "1'0 por 
""0. r~ """"O mais ba,ato Com uma 
9'~ vant~ \Iod pode COtT'O'<1' 
pr ........ 'o ° heeze,. dfoOOoS • 9f"ladI'ua 

OJ se ",erefl'. pr~,o. 9f"ladI!ua. 
OPooos o r,eel .. ' . 

As.som. vocf 16 COf'I'C)f' o ~ precrw 
nornamento 

E li economoa VIII mais lOnge. 
O GetnnnI PIus gas1' )()'I't • menos 
dI_,goa r.,1O ~'''CI quanto. SUl 
A"~. "'. mulO meis ",a,,<:o. 

NIo r~ cans...do • _ belel • . 
1rqoI. 16 'ali. \/IX. " oonheCer ° CioenwYII PIus Proed()cmo 530 

pessoemenle . ..... .., _ • prime". 
\11$1, 

E \IOCtI YIo ~ ...,., per. ~e 
no I\M)I'" ne""aI de ~. _ casa. 
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figura 18 
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