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PREFÁCIO


			REVELAÇÕES SOBRE O FEMININO INVISÍVEL NA PUBLICIDADE QUE SE VÊ


			A questão da representação midiática sobre o feminino é uma preocupação recorrente em minha mente de investigadora desde que li o livro Mulheres de papel1, quando fazia graduação em Comunicação Social. Ali, descobri que uma mulher de carne e osso pode ser coberta, penetrada e transfigurada pela mulher midiática. Descobri, então, que era preciso saber quais mulheres a mídia publiciza desde sempre para entender que mulher eu sou e o mais importante de tudo: que mulher eu posso ser. Tempos depois, publiquei um artigo em um jornal local em coautoria com uma amiga artista plástica2, em que refletíamos sobre como as mulheres impõe-se a condição de objetos da escolha alheia, não só das feitas pelos homens, mas pelas outras mulheres, pela mídia, tudo em detrimento de si mesmas. As imagens que nos servem de modelo ideal na contemporaneidade dão os critérios dessa escolha: ser jovem, ser magra, ser bela, ser alegre, ser impoluta, ser dócil, ser silenciosa, ser simples... Ou seja: ser imagem.


			Como, obviamente, a alma não se presta a uma fácil representação imagética, é o corpo feminino o alvo da difusão das imagens midiáticas, muito mais que os corpos masculinos, embora todos os gêneros sejam subsumíveis à estereotipia midiática. Homens e mulheres contemporâneos têm, mais do quem em qualquer época da história, uma alta difusão do padrão ideal para suas formas corporais, estilos de apresentação visual e comportamentos. A indústria da moda, ajudada pela divulgação em massa de imagens de modelos em desfile, ídolos da música, artistas de cinema e apresentadores de TV, estabelecem as proporções áureas de agora e as burcas que cobrem os corpos ocidentais: a forma corporal correta, a idade conveniente e as roupas adequadas, sem nenhuma das quais se pode sair à rua impunemente, a salvo da censura alheia.


			Ciências como a sociologia, a antropologia, a psicologia e a semiótica da cultura permitem-nos entender como condicionamentos sociais e culturais incidem sobre e condicionam o comportamento dos indivíduos. A obediência a regras não explícitas, mas, nem por isso, menos opressoras, cria um padrão de normalidade irreal e irrealizável que interfere no psiquismo de cada um. A normalidade é matéria de discussão de James Hillman, psicólogo norte-americano criador da psicologia arquetípica pós-junguiana. Hillman3 diz que os sintomas que mais agridem o indivíduo provêm da alma do mundo, que está doente. Para ele, a normalidade é rígida, estanque e artificial. O diferente, dinâmico, desconforme é o estado natural e corriqueiro das coisas e dos seres. No entanto, a não ser para o jornalismo sensacionalista banhado em sangue e escatologias, o artificialmente perfeito é o que a publicidade apresenta-nos como normal, até para o dia a dia dos veículos mais sérios e para os posts nas mídias sociais.


			O que seria, então, o normal para nós, no Brasil? Os anúncios publicitários em toda parte dizem que a norma a ser seguida é a de que os corpos de todos devem ser jovens, magros, lisos, rijos, depilados, uniformes. Nas ruas, no trabalho, nos lares, contudo estamos nós. Como somos? O mundo atual parece ser das barbies produzidas industrialmente, originárias dos Estados Unidos, onde as mulheres descendentes de anglo-saxões em geral são brancas, loiras, altas e longilíneas, a não ser que sejam latinas pobres. Apesar de toda a diversidade das populações do mundo, as mulheres mais velhas, gordas, atarracadas, negras, imperfeitas, ficam excluídas dos catálogos de modelos publicitários, a não ser em casos muito específicos direcionados para públicos muito segmentados ou eventuais. Por serem latinas e por viverem uma vida exposta às vicissitudes da vida, as mulheres brasileiras reais, como regra geral, não são valorizadas midiaticamente.


			Esse padrão eurocêntrico/estadunidense nos é reiterado a cada passo, como revela a pesquisa de Patrícia de Souza Nunes publicada neste livro. O seu texto nos demonstrará como os anúncios publicitários, nesse caso, exibidos em outdoors, desempenham uma função conformadora por meio da socialização de imagens que supervalorizam certos padrões estéticos, com foco nas imagens do corpo feminino. Um corpo que, como qualquer marqueteiro sabe, é capaz de vender diversos tipos de mercadorias. Por isso, tratado segundo as lógicas e os valores do consumo, nosso corpo é publicizado como apêndice de produtos, funcionando como um atrator dos olhares dos observadores e como um potencializador do desejo de posse, conforme elucidado pela autora. 


			Em sua pesquisa, Nunes empreendeu uma expedição urbana pelas principais vias de circulação do tráfego de veículos em Natal, na capital do Rio Grande do Norte e construiu uma análise que leva a reflexões importantes, que podem ser ampliadas para outros centros urbanos, para outras realidades tocadas pela lógica do discurso publicitário no Ocidente. Considerando os fenômenos da mídia como partícipes da nossa experiência cotidiana e como implicados nas dimensões subjetivas das pessoas expostas a eles, Nunes abordou os anúncios dos outdoors em suas dimensões semiótica, histórica e cultural. Com foco sobre as imagens das mulheres veiculadas neles, construiu uma perspectiva sobre gênero e construção do feminino que implica em compreender as implicações linguísticas, simbólicas, econômicas e ideológicas do consumo desse tipo de imagens dentro de sistemas capitalistas. 


			O objeto teórico do trabalho e o seu corpus empírico aportam uma significativa contribuição tanto aos estudos da mídia e da publicidade como aos estudos sobre gêneros e os modos de exploração e exclusão social de grupos politicamente minoritários. Olhar a paisagem da cidade e seus discursos midiáticos é um ato subordinado a um processo de naturalização que nos impede de ver o que está diante dos nossos olhos. Com seu escrutínio investigativo, Nunes descobriu, para nós, mensagens que os meios fazem-nos incorporar sem que percebamos o que ocorre ou como isso se dá. A partir das suas chaves de leitura, fica mais fácil compreender os subtextos que os rostos sorridentes, os corpos jovens e delgados, as posturas submissas e erotizadas transmitem-nos diariamente e que nós aceitamos porque são o banho de ouro que recobre a pílula amarga desses lucrativos estereótipos do feminino.


			Josimey Costa da Silva 


			Doutora em Ciências Sociais/Antropologia pela PUC/SP, pós-doutora em Comunicação e Cultura pela UFRJ. Professora nos programas de pós-graduação em Estudos da Mídia e em Ciências Sociais da UFRN. Pesquisadora do Marginália – Grupo de Estudos Transdisciplinares em Comunicação e Cultura. Ensaísta, contista e poeta.
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INTRODUÇÃO


			O processo de comunicação publicitária materializa-se na forma de peças que são difundidas em imagens visuais (comerciais de televisão, anúncios de jornal impresso, de revista, outdoors, busdoors, panfletos, encartes, cartazes etc.), sonoras (spots e jingles) entre outras. Em algumas campanhas publicitárias, o anunciante, com o objetivo de despertar maior atenção do público, utiliza dos recursos dos outdoors, geralmente posicionados em locais estratégicos para que possam ser visualizados pelos transeuntes. 


			Normalmente, as placas são afixadas em áreas de maior concentração de fluxo das cidades, de modo que a maioria das grandes metrópoles, pelo menos na América do Sul, têm cartazes de grandes dimensões desse tipo inseridos e absorvidos como parte da paisagem urbana. No geral, os outdoors são muito utilizados em campanhas locais com objetivo de atingir o público em trânsito por localizações específicas. Além disso, é um meio em que se deve considerar a leitura rápida feita por observadores em movimento.


			O outdoor (da expressão inglesa outdoor advertising, que significa propaganda ao ar livre) é a principal mídia dentro da ampla variedade de possibilidades que a publicidade exterior tem. Dentre as suas características específicas, está a capacidade de memorização, pois, cotidianamente, passamos diante de vários exemplares da mesma peça, e a imagem tende a se fixar na nossa mente pela repetição. Mas quando as imagens que se memorizam são de corpos perfeitos e de reprodução de padrões de feminilidade e masculinidade, o problema é a naturalização dessas figuras, pois somos solicitados a confirmar nossas hipóteses sobre as nossas próprias naturezas. Se aprendemos a ser mulheres e homens social e culturalmente, aprendemos também como devemos ser mediante a publicidade.


			No caso do outdoor, torna-se mais curioso investigá-lo porque é uma mídia tipicamente voltada para as massas, vista indiscriminadamente por todas as pessoas que circulam pelas vias urbanas. Quando pensamos nas representações do feminino na publicidade, nos outdoors, elas são diferentes daquelas percebidas noutros meios, porque os tamanhos e as cores causam impacto sobre nós. Imagens fixas, que mesmo de longe é possível enxergá-las, ocupam espaços e produzem efeitos de sentidos, suscitam significados e interpretações. 


			A publicidade contemporânea, em suas estratégias comunicativas, inclui uma multiplicidade de conteúdos e linguagens, objetivando a criação de um ambiente de intensa necessidade de consumo, seja por mensagens subliminares, seja por sua capacidade em colocar os públicos em estado de insatisfação. Uma especificidade das imagens publicitárias é a repetição de uma ideia ou estilo de vida. Isso ocorre, por exemplo, quando a imagem feminina é utilizada recorrentemente como apelo de vendas, de modo que as mulheres são, nas peças publicitárias, reduzidas ao seu próprio corpo, que é reduzido ao seu sexo. Tudo isso impacta nas relações sociais, com o aprofundamento das divisões e assimetrias entre gêneros4.


			Nesse sentido, a publicidade, enquanto mecanismo de destilar desejos e estimular o consumo, usa como estratégias de comunicação a estética e a beleza com objetivos comerciais. As belezas feminina e masculina passam a ser o “cosmético da publicidade”, assim como a moda passou a ser a estetização dos indivíduos. A questão é que a mensagem publicitária, assim como o modo de funcionamento do sistema capitalista, padroniza os corpos de forma a que predominem os estereótipos e seja imposto um único padrão ideal de beleza. Qualquer que seja a importância tomada, a beleza na publicidade nunca deixou de ser amplamente explorada5.


			Há uma intensificação do culto ao corpo, em que os indivíduos experimentam uma crescente preocupação com a imagem e a estética corporal. Um dos fatores dessa tendência de comportamento decorre do papel conformador das imagens em circulação nas mídias, que sincroniza procedimentos sociais e suscita a imitação, potencializando a influência dos corpos representados midiaticamente, especialmente entre os jovens.


			Os discursos midiáticos corroboram, além da objetificação corporal, a construção de gênero e de papéis sociais restritivos, a partir do momento em que passam a apresentar imagens exclusivas de duas formas únicas de masculinidade e feminilidade, tipologias pré-estabelecidades na cultura patriarcal. Tais desigualdades manifestam-se de uma maneira clara na publicidade. A reprodução de imagens hegemônicas estereotipadas e objetificantes do feminino tem sido questionada durante décadas pelas feministas que, em suas diferentes agendas, incluem questões sobre as representações da mulher em campanhas publicitárias. 


			Os anúncios colocados em outdoors não são apenas representações, eles contribuem para reproduzir e, finalmente, produzir papéis sociais. Na conjuntura social, a publicidade – como sistema comunicativo que adéqua sua mensagem para que possa ser compreensível e decodificada pelo público das marcas – depara-se com o desafio de descontruir discursos historicamente publicizados, pautados por preconceito e estereótipo contra minorias sociais (mulheres, negros, indigeneas, imigrantes, homossexuais, idosos, deficientes, pessoas em situação de rua e em favelas). Entre as motivações para essa mudança, está a crescente identificação dos consumidores com os problemas sociais relevantes. Eles consideram, na decisão da compra, o posicionamento das marcas em questões sociais (igualdade de gênero, proteção ambiental, política econômica e direito à privacidade)6.


			 As possibilidades de uma marca alcançar um segmento específico do mercado são cada vez mais mais condicionadas por sua capacidade de transmitir uma imagem positiva frente ao cliente em potencial. Dentro desse universo de clientes sociologicamente exigentes, a maioria das mulheres acredita que as propagandas na televisão mostram um padrão de beleza que é muito distante da realidade da brasileira e sente-se frustrada quando não consegue ter o corpo e a beleza das mulheres mostradas nessas propagandas7.


			Dito isso, apresento a questão norteadora deste livro8: como acontece a representação imagética do gênero feminino na publicidade em Natal, Rio Grande do Norte? No questionamento, considero que, historicamente, a publicidade vem difundindo padrões de gênero, corpo e feminilidade que objetificam, discriminam e oprimem as mulheres. De fato, discute-se, no campo acadêmico e nos movimentos feministas, um fazer publicitário que busque contemplar a diversidade da população brasileira, distanciando-se dos estereótipos publicizados há décadas no que se refere à mulher. Portanto, analiso as representações do feminino na publicidade em Natal. Especificamente, busco a) verificar os setores de mercado em que as personagens mulheres aparecem; b) observar as características visuais; c) perceber os modos de representação; d) verificar a exposição dos corpos; e) observar as personagens e seus papéis; f) descrever os cenários, as cores e os textos linguísticos; g) interpretar os sentidos produzidos a partir das imagens. 


			Nota sobre o percurso metodológico


			A fim de encontrar as respostas para as questões suscitadas nesta pesquisa, delimito Natal, capital potiguar, como o campo de observação. Tomo como corpus os outdoors veiculados nas avenidas Senador Salgado Filho, Prudente de Morais, Engenheiro Roberto Freire, Doutor João Medeiros Filho e BR 101. A escolha dessas avenidas não é aleatória, para defini-las, utilizo dois critérios: o fluxo de automóveis e a concentração de outdoors. Realizo incursões pela cidade para observação das imagens e mapeamento dos locais nos quais se encontram as peças, seguido do registro por meio de fotografia9. O olhar direciona-se para o registro dos anúncios que apresentam imagens femininas sozinhas ou acompanhadas, desde que a mulher componha as mensagens visuais. O período de coleta é correspondente aos meses de abril, maio e junho do ano de 2018.


			Ilustro, a seguir, todo o trajeto do percurso ao longo de três meses de incursões pela cidade de Natal. As linhas coloridas mostram a localização de cada avenida mapeada: rosa, Av. Doutor João Medeiros Filho; vermelha, Av. Hermes da Fonseca, Av. Salgado Filho e BR 101; azul, Av. Prudente de Morais; e, marrom, Av. Roberto Freire.


			Figura 1 – Dimensão geral do percurso
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			Fonte: Google10 (2018), adapatado pela autora


			Preocupo-me em levar um roteiro para as observações durante as incursões, visando atender aos objetivos iniciais da pesquisa. Ao todo, considerando todas as expedições, percorro, a pé, 48,8 km. 


			Registro 119 anúncios em outdoors com personagens mulheres, que estão organizados pelas datas de coleta e por avenida. No tratamento dos dados, retiro as imagens repetidas e as classifico por produtos e serviços. Em seguida, as agrupo por segmento de negócio com base nas classificações dadas pelo Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas – Sebrae, chegando à seguinte divisão: educação, lazer, moda, beleza e saúde, imobiliário, telecomunicações, móveis e decoração, alimentos e bebidas, hotelaria e automóveis. Ao final, produzo a amostragem de 64 anúncios em outdoors cujo número de personagens femininas que aparecem é de 74.


			As delimitações teórico-metodológicas desta pesquisa amparam-se na epistemologia complexa e na interdisciplinaridade metodológica de Morin11 e no pluralismo metodológico proposto por Canevacci12. A escolha dos interlocutores é definida a partir dos seguintes temas: questões de gênero e construção do feminino, cujas contribuições são De Beauvoir13, Butler14 e Bourdieu15; a publicidade como difusora de representações ideologizadas e estereótipos sociais, estudos sobre a sociedade do consumo formada por grupos e indivíduos atuantes como consumidores e mercadorias, a partir de Bauman16, Lipovetsky17 e Goffman18; outros que discutem o corpo como meio de comunicação e que analisam o corpo como referência simbólica, conforme Campello19,20. Para a abordagem, utilizo autores que discutem os fenômenos da mídia em suas dimensões semiótica, histórica e cultural, como Baitello Junior21, Guimarães22 e Flusser23. O objeto demanda uma mescla de teorias interdisciplinares que reunem a semiótica da cultura e a discursiva, a partir dos conceitos de enunciação, enunciador e enunciatário e dos seus papéis na produção de sentidos nas mídias, como proposto por Fiorin24. 


			Nas próximas páginas, apresento o corpo do livro organizado da seguinte maneira: no primeiro capítulo, “Mulher, corpo e publicidade: alguns embasamentos”, exploro as construções sociais, históricas e culturais do corpo feminino e as formas de reprodução de padrões e estereótipos de feminilidade pelas imagens midiáticas.


			No segundo, “Representações do corpo feminino nos outdoors em Natal-RN”, realizo a análise quantitativa.


			No terceiro, “Da análise das imagens à emergência dos traços femininos”, apresento a análise da emergência dos traços corporais expostos nos anúncios dos outdoors. 


			Nas “Considerações finais”, apresento que a publicidade natalense em outdoors constrói um padrão estereotipado de como a mulher e o corpo feminino devem ser representados. Esse padrão manifesta-se em sete categorias: i) corpo subordinado; ii) corpo observante e observado; iii) corpo em movimento; iv) corpo profissional; v) corpo hierárquico; vi) corpo em contato com outro; vii) corpo belo e erótico. Quanto aos padrões, estes se mantêm de corpos magros com medidas inatingíveis. Há pouca representação de negras e idosas, e nenhuma presença de mulheres com deficiência.


			Percebo que o setor de mercado que mais utiliza mulheres em seus anúncios é o da educação e que a maior parte das categorias propostas representa a mulher independente e associada à vida pública, mas também assumindo papéis que lhe são destinados culturalmente, como o casamento, pois, geralmente, as mulheres aparecem sorridentes, olhando para o observador, passivas e vestidas, mas convidando-o para a leitura dos seus corpos como objeto de desejo, e que o corpo feminino é hegemonicamente apresentado na cena pública conforme os padrões estéticos de subalternidade e objetificação. Dessa maneira, as representações mostram um tipo específico de mulher, a consumidora consumida. Consumidora que exerce papel de compradora, e consumida porque está para o consumo do outro.
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