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Resumo

Apesar da vulgaridade com que hoje em dia ¢ usada a expressao “corpo objecto” - sdo varios os
autores que a empregam em qualquer representacdo do corpo da mulher destinada a promover
produtos masculinos ou femininos - esta comunicagdo, fruto de uma investigagdo inserida no
contexto da minha tese de Doutoramento, intitulada As representagcoes do corpo na publicidade,
j& apresentada publicamente no ISCTE (12 de Maio de 2005), visa demonstrar que este
conceito apenas se deve aplicar aquando do recurso gratuito e primario de corpos femininos
reveladores de determinados detalhes da sua feminilidade - poses sensuais ou mesmo eroticas,
corpos seminus ou nus - e limitados a promog¢do de produtos masculinos, tal qual defendem
Villegas e Chica: «¢é preciso reconhecer que o tratamento da mulher como objecto sexual
passivo emerge de um modo dominante em anuncios dirigidos de forma exclusiva ou
prevalecente aos homens: produtos de barbear, roupa masculina, determinados modelos de
automoveis, bebidas alcodlicas, etc.» (2001, 40).1 Nestas situagoes, a mulher acaba por ser ela
propria um produto, um objecto, ja que emerge nas mais diversas poses, funcionando como um
elemento altamente persuasivo.

Para demonstrar a esta posigao recorri a uma vasta metodologia de analise da imagem, da qual
destaco o inventario de figuras de retérica da imagem publicitaria oferecida por J. Durand
(1972); os niveis de codificacdo da imagem publicitaria propostos por Umberto Eco (1987); o
estudo de Kathy Myers (1995), uma investigadora norte-americana que, baseada nas teorias
feministas se dedica ao estudo da mulher na publicidade; e os trabalhos de Lazier-Smith (citado
por Gauli, 2000), investigador americano que analisou, de um modo continuo, nos anos 70 e 80,
a publicidade norte-americana, mais especificamente a publicidade das revistas, MS, Playboy,
Time e Nensweek:

Esta metodologia foi aplicada a um extenso corpus de anincios, com especial incidéncia da
marca Calvin Klein.

' De notar que investigadores, como Bordo (2002), ndo consideram razoavel o emprego da designacio
“corpo objecto”, porque o vocabulo parece sugerir que estas representacdes oferecem um corpo inerte,
despersonalizado, sem vida, uma mera coisa. Segundo a autora, se os publicitarios investiram muito
tempo, dinheiro e criatividade para descobrir como criar imagens de corpos bonitos que tenham uma
presenca forte, um estilo e que possam ser conotadas com o prazer ¢ a felicidade, é porque pretendem que
as imagens nos chamem a atencdo, que falem connosco e que nos seduzam. Bordo sintetiza que, «ao
contrario de outros tipos de objectos (cadeiras e mesas, por exemplo), os corpos exercem um consideravel
poder sobre nos, os nossos desejos e a nossa propria imagem» (2002, 200).
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A “mulher objecto” na publicidade

A presenca do nu na publicidade, assim como a propria seminudez esta associada, por
um lado, a propdsitos sedutores e sensuais ali colocados pelo anunciante/agéncia e, por
outro, a propria sexualidade. Nao devemos, todavia, esquecer que a tardia aplicagdo do
nu na publicidade se deve a um conjunto de preconceitos relacionados com a ética, a
cultura e principalmente com o pudor, sem esquecermos a censura. Por exemplo, em
Franga, no inicio dos anos 70 do século XX, o cinema que evidenciasse certos aspectos
da nudez e da sexualidade poderia ser censurado, j4 que uma antiga disposicao
“camararia” autorizava os presidentes de cdmara a tomar as medidas que julgassem
necessarias contra manifestacdes susceptiveis de perturbar a ordem na autarquia.
Segundo Bologne (1986, 291), esta prerrogativa foi aplicada pelo maire de Tours, em
1971, que achou que deveria proteger a populacdo da desordem moral que era mostrada
pela pornografia cinematografica.

Ora, se a publicidade reflecte a sociedade nos seus varios aspectos, sem nunca a eles se
antecipar, se se dirige massivamente a uma populacdo, ¢ impensavel a exibi¢do de
algumas matérias, quando a sua aceitacdo ndo estd socialmente consolidada. Logo, ¢
necessario que a nudez se “banalize” na sociedade para que a publicidade timidamente a
reproduza.

A presenca do nu, além da sua func¢do persuasiva que visa facilitar a penetragdo de
produtos, acaba por exaltar a beleza anatomica e as formas do corpo. Nesta dupla
fungdo, o corpo veiculado pela publicidade ¢ um modelo a ser copiado ndo apenas pelos
potenciais consumidores/as da marca, mas também por todos os outros/as que ndo
podem ou ndo querem aceder-lhes, mas que acabam por ter contacto com a publicidade.
Ao mesmo tempo, representa a tendéncia actual para a quebra dos tabus quanto ao
corpo e a determinac¢do de cada um dos actores sociais em assumi-lo.

Todavia, certas encenagdes em que a presenca da personagem que evolui na encenagao
publicitaria ndo reflecte o destinatario da mensagem ou destinatario do produto, o corpo
ali exibido pode desempenhar um papel de “objecto”, ou seja, ¢ utilizado gratuita e
primariamente, ao mesmo tempo que revela de determinados detalhes da sua

intimidade.
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Tendo em atengdo uma visdo diferenciada entre corpo e atributos fisicos/corporais que
surgem nas imagens publicitarias, o modo como ¢ apresentado e representado,
nomeadamente as figuras, os gestos e posturas, cuja significagdo pode variar consoante
o produto/marca ai publicitado e o destinatirio do mesmo (e consequentemente da
mensagem), pretendemos demonstrar, com base num corpus da marca Calvin Klein, os

varios significados da nudez (feminina) na publicidade desta marca.

“A beleza e a assungio do corpo feminino” 2

Apesar da tendéncia para a atenuagdo social dos estereodtipos de diferenca sexual e de
podermos ser surpreendidos pela exclamacdo da beleza masculina, este conceito estd
ainda culturalmente ligado a mulher e ndo ao homem. Logo, ao surgir mentalmente
associada ao género feminino, a beleza acaba por assumir no senso comum um caracter
sexual, até porque reputar um homem de “belo” pode suscitar fendémenos de contra-
indicacdo junto dos seus pares. Entende Ribeiro que «tradicionalmente, entre nds, o
grande valor social dos homens ¢ o éxito (social), como o ¢ para as mulheres a beleza
(corporal): dois sinais distintivos, afinal, de adequagdo aos respectivos papéis
socialmente prescritos» (2003, 96-97).

Podemos constatar que esta andlise do autor ainda ¢é perfeitamente visivel na
publicidade actual: quando a personagem principal ¢ um homem, os valores dominantes
do discurso incidem, por um lado, sobre o seu sucesso social e profissional e, por outro,
evidenciam aspectos relacionados com a virilidade ou com a nogdo de poder; se ¢ a
mulher que se destaca, a mensagem incide na perfeicdo das formas anatomicas, ou na

sublimacao da sua sensualidade e na pureza do seu rosto.

* Apesar de existirem esteredtipos e canones fisicos comummente aceites ao nivel da perfeigio das formas
anatomicas da mulher, por exemplo, a delgadeza das curvas do corpo, o volume dos seios, o desenho do
rosto, a ternura do olhar e a cor dos olhos, o significado do conceito de beleza e dos arquétipos que a
caracterizam tém variado ao longo do tempo, razdo que nos permite afirmar que ndo ¢ possivel encontrar,
mesmo na €poca actual, um modelo que seja aceite universalmente: «a beleza ndo ¢ uma qualidade fixa
ou imutavel, mas relativa, por muito que a nossa cultura proponha que todos os ideais de beleza feminina
partem de um modelo tinicoy, referem-nos Etxebarria e Puente (2002, 20). Deste modo, o que pode ser
considerado belo para uns ndo o ¢ para outros, ¢ muitas vezes a beleza ¢, ainda, confundida com sedugdo
ou mesmo erotismo.
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O actual momento da investigacdo insere-se neste ultimo tdpico. Veja-se a imagem 1,
destinada a promover a fragrancia feminina Truth que, a0 mostrar-nos parte do corpo de
uma mulher completamente nua, deitada sobre as rochas de uma paisagem aqudtica,
visa revelar um ideal de beleza e perfeigao fisica.

Observemos, entdo, a imagem em detalhe. Além do corpo deitado, a cabeca da
personagem pousa placidamente sobre as suas maos, enquanto a delgadeza e a finura da
cintura enfatizam o volume das nadegas. Este quadro ¢, ainda, completado num segundo
plano por uma abundante queda de 4gua, da qual resulta imensa espuma e um sem-fim
de goticulas de dguas transparentes.

Aqui, a presenc¢a da dgua remete-nos para alguns textos mitologicos nos quais a relagado
entre o elemento dgua e a mulher era muito proxima, nomeadamente pelo facto de
ambas darem existéncia ao mundo a partir do seu proprio ser, razdo que legitima este
recurso pelos publicitarios: «o mar e a agua, origens da vida, simbolos da for¢a abismal
da paixdo e dos mistérios das profundidades (...) sdo normalmente utilizados para
publicidades a fragranciasy, refere Le6n (2001, 88).

No fundo, esta paisagem envia-nos para cenarios paradisiacos que temos no nosso
imaginario onde imperam o romantismo, a pureza e a tranquilidade.

Os cabelos caidos e estendidos sobre as pedras completam este quadro idilico, em que a
delicadeza do corpo exibido e a sensualidade subtilmente dissimulada pela posicao
deitada da personagem suscita uma gratificagdo hedonica a mulher que o contemple.
Refere-nos Wunenburger que, «uma imagem, enquanto signo denotativo, ¢ activada
pelas associagdes de significantes novos que excedem o sentido literal proprio das
referéncias empiricas» (2002, 18). Para o autor, uma imagem ndo faculta apenas um
significado dominante que define a sua significagdo literal, j4 que existe um sentido
indirecto, ou mesmo oculto, ao qual acedemos a partir de outras imagens e de outras
significagdes, isto ¢, o ser humano tem a capacidade de conjugar e activar significados a
partir de uma cadeia de imagens que se unem umas as outras por um sentido comum.
Consideramos que, nesta imagem, os cabelos longos da mulher que se prolongam pela
pedra, lhe dio um sentido especial. Podem simbolizar a ideia de mulher sexualmente
atractiva: «os cabelos das mulheres tém sido para muitos homens um factor

determinante na eleicdo que estes fazem das suas parceiras» (Borbay citada por
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Etxebarria e Puente 2002, 228); por outro lado, 0 modo como foram fotografados, faz-
nos pensar neles como simbolo da virgindade3. Esta no¢do pode ser reforcada pela cor
branca da espuma da dgua, cuja simbologia esta também associada a intemporalidade, a
pureza, a castidade e a fidelidade, predicados mitologicamente associados ao corpo
virgem, casto e belo das jovens mulheres. Além disso, a posi¢do do corpo, que ndo
permite a visibilidade dos 6rgdos sexuais, a par da sua singeleza, anula um eventual
apelo erdtico, que teria um corpo nu numa pose sensual.

Podemos associar esta ideia de “dessexualizagdo” do corpo da personagem presente
nesta imagem a nocdo de “modelo”, no sentido dado por Lipovetsky. No entender do
filosofo francés (1999, 164-166), este arquétipo da beleza feminina que emerge,
normalmente com um olhar distante, uma expressdo por vezes fria, foi criado pela
industria da moda e prontamente reproduzido pela publicidade. Ao encarnar este tipo de
“perfeicao” fisica, o “modelo” dirige-se as mulheres enquanto consumidoras € ndo ao
desejo masculino, porque, habitualmente, ao promoverem certas marcas de alta-costura,
ndo surgem em encenacgdes provocadoras ou poses sedutoras. Por esta razdo, ¢ aquele
aspecto fisico que as mulheres admiram e idolatram, uma vez que representam para a
propria mulher um ideal de beleza ou juventude.

Ora, ¢ esta nocdo de corpo “deserotizado”, mas belo, elegante, jovem, com apelos a
gratificacdes hedonicas que observamos nesta imagem, ao mesmo tempo que aquela
visdo oferece um convite para que cada uma das consumidoras assuma, através daquele

que lhes ¢ dado a ver, o préprio corpo.

Ainda no contexto de meta-significacdes que nos oferece esta imagem, consideramos
que a particularidade de se vislumbrar somente parte do corpo da personagem, nos
poder conduzir a completar o que dele falta. Este exercicio remete-nos novamente para
os imaginarios da mitologia cldssica, em que figuras metade mulher, metade animal,
como as sereias ou as esfinges, exerciam o poder de enfeiticar os homens que as
contemplassem. Tal fascinio aplicado a publicidade, pode, ainda hoje, exercer um poder

persuasivo sobre o receptor da imagem; como explica Ledn, «especialmente as sereias

3 . : , A .

Sabe-se que foi de cabelos soltos que Catarina de Aragon se apresentou na corte britanica.
Queria, com esta postura, dizer que o seu primeiro matrimoénio nao havia sido consumado e o
seu resultado foi portanto nulo. Logo, estaria livre para desposar Henrique VIIL
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sdo presenca habitual tanto no cinema como na publicidade (...), cujos profissionais, ao
conhecer o seu alto potencial sedutor, ndo podiam deixar de recorrer a esse poder»

(2001, 89).

Sabendo que ser bela, em termos de aparéncia, sempre foi uma necessidade que esteve
presente no quotidiano da mulher, este ideal acabou por ser imposto pela sociedade de
consumo, em face da no¢do de facilidade com que se acede a tudo o que pode conduzir
a beleza.

Tal acontece, também, porque a nogdo actual de beleza perdeu a sua relagdo com um
imaginario somente alcancado na paleta dos pintores ou na prosa dos escritores.
Perderam-se, também, os preconceitos dos mais velhos face a sua propria aparéncia.
“Querer ser belo” ¢ uma pratica legitima de todos, ja que deixaram de existir limites
naturais para a beleza: os produtos de cuidados faciais e corporais, bem como a cirurgia
estética, triunfaram sobre as imperfeicdes, os defeitos fisicos e os efeitos do tempo.
Bruchon-Schweitzer, citada por Ribeiro (2003, 96), identifica alguns modos em que a
beleza pode influenciar as percepcdes, os juizos, as atitudes e os comportamentos dos
individuos. Sintetizando as suas conclusdes, € possivel inferir dois mecanismos de
influéncia da beleza na conduta e as razdes da sua incessante procura por parte do ser
humano:

Influéncia directa — a beleza percebida ¢ (fisiologicamente) estimulante. Nao sé suscita
curiosidade e interesse, como induz prazer (estético e erotico). Além disso, é-lhe
atribuido um valor social (tal como acontece com outros atributos desejaveis).
Influéncia indirecta — a associacdo da beleza a estados afectivos-emocionais de quem a
aprecia, ou a tracos de personalidade de quem a possui, propicia experiéncias repetidas
de interac¢Oes gratificantes. Estes prazeres reais condicionam uma atrac¢do
generalizada pelas pessoas belas através de um mecanismo de antecipacao do prazer.
Em virtude do poder persuasivo do fendmeno publicitario, o conceito de beleza
evidenciada pela personagem que visualizdmos nesta encenagdo publicitaria visa criar
um efeito de fascinagdo na receptora, de modo a que esta adquira a fragrancia Truth,

aqui promovida. Alids, a aquisi¢do ou o consumo deste tipo de produtos equivale a
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“posse” de uma determinada imagem social ou a pertencer a um determinado universo

de elite4.

Constatamos, ainda, que a imagem aqui analisada, ao recorrer a apelos que oscilam
entre a beleza, a sensualidade, a pureza, a graciosidade, ou mesmo a inocéncia, invoca
também um ideal de juventude. Factor que representa um modelo para os mais novos,
porque aspiram a ser como os mais velhos e um simbolo para os mais velhos, porquanto
funciona como um retorno ao passado, alimentando os imaginarios dessas épocas.

Particularmente na imagem que estamos a estudar, a jovem retratada ndo terd mais de
22, ou 23 anos; ja a fragrancia promovida destina-se a mulheres com idades
compreendidas entre os 25 e os 45 anos. Dai que, a presenga da juventude consista em
fazer crer ao destinatario que terminou o tempo em que se envelhece, simultaneamente

que representa um signo narcisico e de sedugao.

“O corpo objecto”

«Nunca a mulher foi tdo objecto como o ¢é nos dias de hoje» (Etxebarria e Puente, 2002, 20).

Ao longo da historia da publicidade a presenca da mulher tem sido associada aos mais
diversos produtos, mesmo que estes ndo lhes sejam destinados, como ¢ o caso dos
produtos para homem. Nestas situagdes, a mulher acaba por ser ela propria um produto,
um objecto, ja4 que emerge nas mais diversas poses, funcionando como um elemento
altamente persuasivo: «visando a mulher como presa do consumo e como tema
anatomicamente privilegiado, fez-se dela um objecto de uso, confirmando-se desta
maneira, com a cumplicidade dos meios de comunicagdo social, o seu papel de objecto,

de mercadoria» (Arcari, 2001, 150-151).

* A este sentimento de “elevagdo” social que se manifesta pela aquisicio de certas marcas,
Kapferer designa-o de “mentalizagdo”. Para o autor francés, o individuo, através da aquisicao de
determinadas marcas, sente-se «como membro de um grupo (...), de uma comunidade (...),
mentaliza-se que ¢ um adepto e ndo um consumidor da marca» (1994, 41-42).

- 1707 -



LIVRO DE ACTAS - 4° SOPCOM

Apesar da vulgaridade com que hoje em dia ¢ usada a expressdo “corpo objecto” (sdo
varios os autores que a empregam em qualquer representagdo do corpo da mulher
destinada a promover produtos masculinos ou femininos), a nossa investigacdo
conduziu-nos a encarar este conceito aquando da utilizagdo gratuita e primaria de corpos
femininos reveladores de determinados detalhes da sua feminilidade (poses sensuais ou
mesmo erodticas, corpos seminus ou nus) apenas limitados & promog¢do de produtos
masculinos, tal qual defendem Villegas e Chica: «¢ preciso reconhecer que o tratamento
da mulher como objecto sexual passivo emerge de um modo dominante em anuncios
dirigidos de forma exclusiva ou prevalecente aos homens: produtos de barbear, roupa
masculina, determinados modelos de automoveis, bebidas alcoodlicas, etc.» (2001, 40).5

Para demonstrar a nossa posi¢cao aplicimos esta no¢ao as imagens publicitarias do nosso
corpus em que um corpo nu de mulher surge descontextualizado, quer do conceito de
comunicagdo/criativo, quer do publico-alvo ao qual se destina a mensagem. Podemos
também justificar esta posi¢do recorrendo a metodologia de andlise da imagem
publicitaria oferecida por J. Durand (1970, 70-95), na qual o autor emprega duas
coordenadas para o estudo do seu conteudo: a natureza e a relagdo entre os elementos
presentes na imagem. Assim, segundo Durand, um antncio deve conter dois elementos
essenciais, o produto que interessa comunicar ao consumidor e as personagens, actores
utilizados em publicidade que interpretam o papel de destinatarios da mensagem e/ou do
produto promovido. Para além destes, o autor considerou um terceiro elemento que
designou “forma”. Este agrupa um conjunto de elementos acessorios, como as
encenagdes do espago fisico, luzes e outros recursos e objectos adicionais, nio
necessariamente fundamentais para a comunicacdo do produto em causa, mas que

contribuem para a envolvente da imagem e para o proprio processo persuasivo.

> De notar que investigadores, como Bordo (2002), nio consideram razoével o emprego da designacio
“corpo objecto”, porque o vocabulo parece sugerir que estas representacdes oferecem um corpo inerte,
despersonalizado, sem vida, uma mera coisa. Segundo a autora, se os publicitarios investiram muito
tempo, dinheiro e criatividade para descobrir como criar imagens de corpos bonitos que tenham uma
presenca forte, um estilo e que possam ser conotadas com o prazer ¢ a felicidade, é porque pretendem que
as imagens nos chamem a atencdo, que falem connosco e que nos seduzam. Bordo sintetiza que, «ao
contrario de outros tipos de objectos (cadeiras e mesas, por exemplo), os corpos exercem um consideravel
poder sobre nos, os nossos desejos e a nossa propria imagem» (2002, 200).
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Ora, como iremos observar, a mulher presente nas imagens que fazem parte da tipologia
“corpo objecto” do nosso corpus de anuncios ndo ‘“retrata” nem ‘“reflecte”6 o
destinatario do produto ou da mensagem, isto é, a mulher ndo ¢ o destinatario do
produto e/ou da mensagem. Em nosso entender, o emprego que os fotografos
publicitarios fizeram da nudez feminina ¢ comparavel a qualquer elemento passivo ou
objecto “desumanizado” que emerge em qualquer encenagdo publicitaria, que tanto
poderia promover fragrancias, como qualquer outro produto. Tal qual testemunham
Etxebarria e Puente: «o corpo da mulher como objecto tanto serve para vender um

carro, como um perfume ou um simples detergente» (2002, 408).

Kathy Myers, uma investigadora norte-americana que, baseada nas teorias feministas se
dedica ao estudo da mulher na publicidade, justifica no texto “Reading images of
women’s bodies in advertising and pornography” (1995, 267) a redu¢do da mulher a
condi¢do de objecto pela publicidade. Para a autora, esta condi¢do pode ser entendida
por duas vias:

- na acep¢do marxista de fetichismo, segundo a qual as mulheres tornaram-se
mercadorias por via da alienagdo praticada pelo homem. Para a autora, este estatuto de
mercadoria contraria a individualidade e humanidade feminina;

- no conceito freudiano de fetichismo sexual, segundo o qual, certas partes anatomicas
da mulher sdo utilizadas como simbolos e substitutos do “falo”. De acordo com esta
argumentacdo, o homem ao ter “dificuldade” em lidar com a sexualidade feminina, face
a “ansiedade” que lhe provoca a “castracdo” da mulher, fetichisa ou atribui um valor
sexual a certas partes do corpo da mulher: pernas, pés, cabelos; ou a determinados
objectos usados pelas mulheres: botas, luvas, etc.

Etxebarria e Puente também reconhecem esta dupla fetichisacdo da mulher na imagem
publicitaria: «foram ali colocadas como objectos de exibicdo e objectos de desejo»
(2002, 112). As autoras espanholas vdo ao ponto de afirmar que os publicitarios
recorrem a certas imagens da mulher, a certas poses e expressdes com o objectivo,

mesmo que implicito, de dar a entender ao destinatario masculino que a posse daquele

6 . .. ~ , . . e

Ilucida-nos Kapferer, que em publicidade a nog¢do de reflexo ¢ «a imagem do consumidor/utilizador a
quem o anuncio se dirige, (...) que funciona como um modelo de aspiragdo» (1994, 40), isto ¢, um
consumidor tipo, modelo ideal a quem ¢ sugerido ao consumidor identificar-se.
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produto, entretanto promovido com a ajuda daquela mulher naquela encenagao, elevara,
perante os outros, o seu estatuto econémico, social ou profissional7.

Quer o sentido “marxista”, quer o “freudiano” de fetichismo sexual aqui aplicados por
Myers vao de encontro a nossa leitura acerca da “objectiza¢cdo” do corpo da mulher na

publicidade.

Veja-se a imagem n° 2 referente a publicidade da fragrancia Obsession para homem, em
que a modelo Kate Moss, que se tornou no rosto da Calvin Klein, em 1992, para a sua
promogao, surge semi-deitada, completamente nua, encobrindo somente a area genital e
0s seios, respectivamente com uma perna € um brago, que foram assim colocados de
modo a obter esse efeito. De notar o seu semblante parecendo perscrutar o olhar do
espectador/consumidor de modo a atrai-lo.

Ao contrario das tradicionais encenagdes publicitarias em que a mulher nua emerge no
seu ambiente (no quarto de dormir, ou de banho), absorvida numa qualquer tarefa de
beleza ou cuidado pessoal, sendo observada pela curiosidade do receptor sem se
“aperceber”, nesta imagem a mulher foi ali colocada propositadamente para ser olhada
e, mais interessante, ela sabe desse facto, j4 que também olha directamente para o
receptor.

Se a mensagem e o produto promovido se destinam ao homem, o uso da nudez funciona
aqui como um convite ao olhar masculino, em que o corpo da personagem ¢ também
um “objecto a ser consumido”. Sentido que quase nos leva a incluir esta imagem no
ambito da pornografia: «o consumo do pornografico ¢ um fendémeno muito mais
masculino que femininoy, refere Lipovetsky (1999, 34).

Para além da nudez da personagem, a brancura palida do seu corpo e o fundo negro do
anuncio chama-nos também a atencdo. A oposi¢do branco/preto envia-nos para o
contraste mitologico entre o bem e o mal, ou entre deus e o diabo, ou, se quisermos,
entre a ordem, a pureza e a inocéncia, por um lado, e a sordidez, a vinganca e a morte,

por outro.

7 Consideram, ainda, que a companhia de uma mulher em determinadas ocasides sociais pode
representar para o homem um modo deste exibir o seu estatuto econdomico e social: «o éxito e as
aspiracdes dos ambiciosos também se exibe através do corpo da mulher — esposa ou amante —
nomeadamente na sua elegancia e nos adornos que usa» (Knibiehler, citada por Etxebarria e
Puente, 2002, 112).
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Para Lacan, «o imagindrio deve ser visto como ligado a imagem, dado que as formagdes
imaginarias do sujeito sdo imagens simbolicas, alimentadas por imagens materiais»
(citado por Aumont, 1990, 88 -98). Deste modo, para a compreensdo de certas imagens
que vamos encontrando no quotidiano vamos buscar referéncias ao nosso imaginario, ao
mesmo tempo que a apreensdo destas o irdo povoar. Ao observarmos com atengao,
alguns detalhes desta imagem fazem-nos recordar o quadro Olimpia, de Manet, o qual
exibe uma mulher nua, que se sabe estar a representar uma prostituta, passivamente
reclinada numa cama, evidenciando uma estranha expressao de tristeza (AA.VV., 2001,
89 — 96). De facto, ela nem repara, ou ndo presta atencdo ao ramo de flores que
entretanto recebera de um “cliente/admirador”, e que ali fora levado por uma
empregada. Desta postura sobressai o seu caracter “objecto”: esta ali para ser
admirada8.

Como refere Berger, «em todos os temas em que se pintavam nus permanece implicito
que o sujeito (uma mulher) tem consciéncia de estar a ser vista por um espectador»
(1987, 53). O autor justifica esta posicao quando nos faz constatar que na observagao de
nus da pintura a 6leo europeia em geral, o protagonista ¢ o espectador que se pressupde
ser um homem. «Tudo se dirige a ele. Foi para ele que as figuras assumiram a sua
situacdo de nus» (1987, 58). Deste modo, as representacdes do nu t€m implicacdes
fortemente voyeuristicas.

Nao ¢, pois, de estranhar que pintores famosos como Matisse, Ingres, Manet, entre
outros, retratassem mulheres nuas e passivas destinadas exclusivamente ao prazer e

agrado do homem.

¥ Esta interpretagio também pode ser justificada no contexto de alegoria defendido por Umberto Eco:
«toda a significa¢ao secundaria ndo tem de ser necessariamente simbodlica, ela pode ser alegorica» (citado
por Joly, 1994, 142 - 149). De acordo com Eco, o destinatario deve ser livre de interpretar a mensagem;
porém, ¢ frequente que estas contenham elementos que paregam ter sido vistos algures e reenviarem o
sujeito a cendrios que ja conhece. Joly (1994, 142, 149) da-nos como exemplos de alegorias as
semelhangas que a propria encontrou entre a imagem do corpo de Che Guevara aquando da sua
apresentacdo a imprensa, em 1967, e as imagens de Cristo Morto, de Andrea Mantegna, ou a Licdo de
Anatonua, de Rembrandt.

De facto, a alegoria permite-nos interpretar o significado de uma imagem a partir de um reservatorio de
outras que temos em mente. Terd sido este mecanismo mental que nos fez analisar esta imagem da
campanha Calvin Klein a semelhanga dos pressupostos interpretados no quadro Olimpia.
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Voltando ao estudo da imagem 2, podemos considerar que, do ponto de vista da retdrica
do discurso publicitario, a nudez feminina ali exibida pode representar um paradoxo, ja
que se manifesta visivelmente numa contradicdo ou numa oposi¢do do contetdo: a
presenca de uma mulher nua numa imagem publicitiria que promove produtos
masculinos. Todavia, este contraditorio formal no recurso da nudez feminina tem,
segundo Calvin Klein, o objectivo de salientar o espirito viril prometido pela marca:
«Obsession ¢ a pura esséncia da masculinidade: potente, poderosa e intensamente
provocadora. E uma fragrancia que possuiu uma formula unica e original com um perfil
provocador e fogoso», justificou Calvin Klein (www.fashionwindows.com). Mas este
paradoxo que compreende a mulher como um “objecto” da encenagdo publicitaria
parece reduzir o proprio homem a uma espécie de consumidor brutal que ¢ guiado

apenas pelos seus instintos e pulsdes sexuais.

Igualmente neste contexto, chamamos particular atengdo para a imagem 3, que exibe a
mesma personagem, agora num “plano médio”, (enquadramento a partir da cintura até a
cabeca). Tal ndo seria anormal se surgisse vestida, porém, o plano que nos ¢ oferecido
foi concebido propositadamente para podermos observar a nudez dos seus seios.

Outro elemento que atrai a atengdo desta imagem prende-se com a posi¢cdo da sua mao.
Sera que a mdo na boca e a expressdo de exclamacgdo que aparenta, significa que ficou
admirada por qualquer coisa? Ou, ¢ simplesmente para chamar a aten¢do do
destinatario?

Se repararmos no corpo de Kate Moss exposto nestas imagens, observamos uma
fisionomia franzina, um corpo magro, quase anoréctico de mulher ameninada. J& a
imagem 4, associada a promoc¢do de jeans masculinos da Calvin Klein, apresenta-nos
um corpo feminino mais voluptuoso, o que ndo significa obeso, em que sdo acentuados
0s seios, as ancas e o volume das nadegas.

Uma andlise superficial poder-nos-ia conduzir a uma classificagdo errénea e a afirmar
que estas imagens corresponderiam a momentos de criatividade e publicagdo diferentes:
as imagens de Kate Moss aplicar-se-iam aos anos 90, auge do culto do corpo magro,
enquanto a outra seria, talvez, mais antiga. Ora, tal ndo se verifica, j& que as trés

imagens foram concebidas e publicadas entre 1991 e 1993. Diriamos, entdo que, este
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tipo de corpo de formas mais generosas representa um antidoto face aos modelos
anorécticos, ainda em voga.

Esta nota serve apenas para dar a entender que a publicidade Calvin Klein e os
estrategas que a gerem, apesar de recorrerem a um canone ou a um paradigma corporal
de topicos ou tracos fisicos comuns, criaram, a partir deste, algumas declina¢des para
fazer face aos gostos e expectativas dos receptores. Naturalmente, Calvin Klein estava
atento as preferéncias “corporais” e as exigéncias dos publicos masculinos, a quem se

destinavam as campanhas.

O recurso ao corpo da mulher, enquanto “objecto” da encenacdo publicitaria, acaba por
ser legitimado pela propria sociedade que parece aceitar a existéncia de uma certa
coeréncia entre qualquer um dos produtos referidos anteriormente € o imagindrio sexual,
particularmente o masculino. Refere Evola que, «o efeito do nu masculino sobre a
mulher €, comparativamente, ndo s6 muito reduzido como especializado, pois ¢ de
ordem essencialmente fisica e falica. O mesmo ndo sucede com a nudez da mulher: para
o homem, ela ¢ a deusa das festas orgiacas, ¢ também a inacessivel, a prostituta, a
virgem, a inviolavel e a inesgotavel.» (1993, 239). Sao todos estes imaginarios sexuais e
erdticos que suscitam ao homem um desejo libidinoso.

Esta figura¢do da nudez da mulher destinada a promover produtos em nada relacionados
com o publico-alvo feminino, mais que um fetiche, revela, como referimos, os desejos
libidinosos dos homens. Mas, para as mulheres podem simbolizar um insulto, uma
provocagdo ou mesmo uma humilhacdo face a sua actual condicdo social, cultural e
profissional, alias, se nos socorrermos de alguns textos mitologicos identificamos
facilmente que foi completamente nua que ocorreu a sua expulsdo do paraiso apos o

pecado’.

? Veja-se o que diz o Livro do Génesis: «Vendo a mulher que o fruto da arvore deveria ser bom
para comer, pois era de atraente aspecto e precioso para esclarecer a inteligéncia, agarrou do
fruto, comeu, deu dele também a seu marido, que estava junto dela, e ele também comeu.

Entdo, abriram-se os olhos aos dois e, reconhecendo que estavam nus, coseram folhas de
figueira umas as outras e colocaram-nas, como se fossem cinturas, a volta dos rins (...).

Mas o Senhor Deus chamou o homem e disse-lhe: «Onde estas?» Ele respondeu: «Ouvi a tua
voz no jardim e, cheio de medo, escondi-me, porque estou nu». O Senhor Deus perguntou:
«Quem te disse que estd nu? Comeste, porventura, da arvore da qual te proibi comer?» O
homem respondeu: «Foi a mulher que trouxeste para junto de mim que me ofereceu da arvore e
eu comi». O Senhor Deus perguntou a mulher: «Porque fizeste isso?» A mulher respondeu: «A

- 1713 -



LIVRO DE ACTAS - 4° SOPCOM

Verifica-se, também, que a visdo da mulher, enquanto objecto utilizdvel na publicidade
ndo tem sofrido alteragdes visiveis ao longo da sua historia recente. Por exemplo, num
estudo realizado por Lazier-Smith (citado por Gauli, 2000, 148-149) entre 1973 e 1976,
no qual se analisou, de um modo continuo, a publicidade norte-americana (mais
especificamente, dez antncios de cada uma das revistas, MS, Playboy, Time e
Nensweek), o autor comprovou que na encena¢do publicitidria daquelas publicagdes,
48% das mulheres representadas traduziam os esteredtipos tradicionais da mulher:
esposa, mae, secretaria, professora, enfermeira, etc; 27% representavam os estereotipos
de mulher objecto; 19% estavam em encenacdes de trabalho, sem vinculagdes
domésticas; 4% simbolizavam executivas fora de casa, mas mantendo a fun¢ao de dona
de casa e, finalmente, apenas 2% significavam, segundo a classificagdo do autor,
imagens ndo estereotipadas.

Em 1986, apds a aplicagdo da mesma metodologia de andlise para o prosseguimento
deste estudo, o autor chegou a conclusdo que ndo tinham existido, naquele hiato de
tempo, alteracdes significativas no modo de apresentar a mulher nas encenagdes
publicitarias. Assim, o papel de mulher traduzindo os esteredtipos tradicionais de
esposa, mae, secretaria, professora, enfermeira, e os que representavam os estereotipos
de mulher objecto, continuaram a ser os mais frequentes com ampla diferenca face aos
restantes.

Por via destas e de outras investigacdes, depreendemos que a presenga da mulher na
publicidade tem vindo regularmente a evidenciar o seu estatuto de “objecto simbodlico”,
cuja representacdo, ao apelar a atengdo do consumidor masculino para a publicidade,
acaba por induzir na sociedade determinados ideais estereotipados acerca da condi¢ao
da mulher: «actualmente, com o automoével ou a moto, com um perfume ou um
desodorizante, vende-se uma aventura, uma parceira docil e sempre disponivel» (Arcari,
2001, 150-151). Podemos, ainda, encarar esta representacdo de “mulher objecto” como
uma extensdo do seu papel doméstico, no qual a mulher estava “submetida” e
dependente do “poder” do marido.

Para Lazier-Smith, os resultados do seu estudo «chocaram abertamente com a evolugao

do mercado laboral dos Estados Unidos» (citado por Gauli, 2000, 149) e concluiu que

serpente enganou-me e eu comi.» (...). O Senhor Deus expulsou-os do jardim de Eden, a fim de
cultivarem a terra, da qual fora retirado o homemy. (Livro do Génesis 3, 6-23).
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apesar dos publicitarios terem conhecimento da evolucdo do estatuto profissional e
social da mulher, mantiveram os estereotipos nos anincios publicitarios.

Ja em 2001, num outro estudo efectuado em Franga (Gresy, 2002), no qual foi analisada
a imagem das mulheres na publicidade daquele pais, concluiu-se que ¢ na insisténcia de
estereotipos (considerados deformados pelos autores), tais como, o exercicio de func¢des
profissionais subalternas, a representacdo do papel de esposa, de mae ou simplesmente
de “mulher objecto”, que reside a primeira discrimina¢do da mulher na publicidade.
Brigitte Grésy, a coordenadora deste estudo, atribuiu um significado de violéncia
simbolica a todas estas encenagdes e concluiu que, apesar dos avangos sociais e até
legais que caminham no sentido da igualdade sexual, os esteredtipos arcaicos deste
imaginario feminino mantém-se compactos e resistentes na publicidade.

Concluimos, entdo, que a reducdo do corpo da mulher a “objecto” ¢ um modo de
eliminagdo simbdlica da propria mulher na publicidade, recurso que poderd, também,
estar associado a nog¢do de passividade que sempre lhe foi atribuido, e que, a partir do
século XIX - época em que emergiu a no¢ao de mulher burguesa, passiva, desocupada,
ndo produtiva, que apenas servia para ser admirada -10, se firmou, principalmente, no

imaginario masculino.

' Lembremo-nos da nogio de “Segunda Mulher” defendida por Lipovetsky e apresentada no

texto A Terceira Mulher (1999).
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Imagem 1
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Imagem 2
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Produto: Perfumaria Obsession
Data de Publicagdao: Novembro de 1993
Modelo: Kate Moss
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Imagem 3

Produto: Perfumaria Obsession
Data de Publicagdo: Novembro 1993
Modelo: Kate Moss
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Imagem 4
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