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FEMINILIDADE GOERCITIVA: 0S ARI]UETIPQS FEMININOS NA
PUBLICIDADE COMO ESTRATEGIA DE MANUTENGAO DA COERGAO SOCIAL

COERCIVE FEMININITY: FEMININE ARCHETYPES IN
ADVERTISING AS A STRATEGY OF MAINTAINING SOCIAL COERCION

RESUMO

Este artigo tem como objetivo debater o uso dos arquétipos femininos pela publicidade
apresentados na obra de Sal Randazzo como um refor¢o da ideia de feminilidade
construida socialmente. O aporte teorico sobre o conceito de feminilidade inclui
autoras como Naomi Wolf, Simone de Beauvoir e Judith M. Bardwick. Para a
compreensdo sobre nog¢des da drea da publicidade foram citados Sut Jhally, Jorge
Maranhdo e do proprio Randazzo. Por meio da discussdo dos conceitos e do uso
de exemplos de pecas publicitarias de empresas de diferentes setores, foi possivel
apontar que o uso dos arquétipos femininos pela publicidade ajuda a construir uma
no¢do de feminilidade que restringe as percep¢ées de atuagdo da mulher e age em
favor da manutengdo das coergdes sociais a ela impostas.
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ABSTRACT

This article aims to discuss the use of the feminine archetypes by the publicity
presented in the work of Sal Randazzo as a reinforcement of the idea of socially
constructed femininity. The theoretical contribution on the concept of femininity
includes authors like Naomi Wolf, Simone de Beauvoir and Judith M. Bardwick. The
basis for the understanding about notions of the area of the publicity was the work
of Sut Jhally, Jorge Maranhdo and Randazzo. Through the discussion of the concepts
and the use of examples of publicity pieces of companies from different sectors, it
was possible to point out that the use of the feminine archetypes by advertising helps
to construct a notion of femininity that restricts women’s perceptions of action and
acts in favor of the social coercion imposed on it.
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Introducao

Os profissionais da drea da publicidade sempre estiveram em busca de
estratégias para promover o consumo, a principal delas envolve a criagdo dentro
do antincio de um mundo préprio e no qual tem como protagonista o produto e
os beneficios para o seu comprador. Dentro desta estratégia, os arquétipos foram
adotados pela publicidade com o objetivo de promover a identificagdo da figura
representada pelo publico. Contudo, este processo envolve mais do que a promogao
do consumo. Os arquétipos sdo incorporados ao subconsciente dos individuos e os
conceitos que os envolvem sdo adotados como referéncia na interagdo com o outro.
No caso dos arquétipos femininos, suas caracteristicas sdo empregadas na construc¢ao
da ideia de feminilidade e interferem na compreensdo que a sociedade tem sobre a
atua¢do da mulher. Partindo deste conhecimento, este artigo promove uma discussao
sobre a 0 uso dos arquétipos femininos na publicidade no processo de construgdo de
uma feminilidade que é empregada como forma de coerg¢do social da mulher. Para
exemplificar os conceitos debatidos, foram incorporados ao estudo imagens de pecas
publicitarias de diferentes marcas e distintas em categoria de consumo e ano de
divulgacdo.

Publicidade e os arquétipos femininos

O sistema econdmico capitalista é baseado na manutencdo de bens privados e
na livre atuagdo do comércio de bens de servicos. O principal objetivo do capitalismo
é a geracao de lucro, e, para que isto seja alcancado, executam-se estratégias
que fomentam o consumo. Neste cendrio, a publicidade é a principal atividade
comunicacional de promoc¢do de produtos e servigos. Segundo Sut Jhally (1995: 13),
“ao nivel material, concreto e historico, a publicidade tem a ver, especificamente, com
a comercializagdo de bens, e ascendeu a um plano de proeminéncia na sociedade
moderna enquanto discurso através e acerca dos objetos” (grifos do autor). O autor
ressalta a estreita relacdo da publicidade com os objetos, a qual rege a comunicac¢ao
entre empresas e consumidores. Este cardter comunicacional da publicidade
é ressaltado por Jorge Maranhdo ao definir publicidade como o ato de “[...] dar
destaque publico a determinado assunto, principio, ideia, etc.” (MARANHAO, 1988:
41). O autor complementa dizendo que a publicidade pode ser compreendida em
sociedade como uma pratica discursiva organizada comercialmente, sendo “[...] o
registro da persuasdo do discurso, sua totalidade, seus recursos retoéricos padroes que
tém como fim dltimo exaltar os méritos do objeto cultural, um produto ou servigo”
(MARANHAQO, 1988: 45). Este discurso é aplicado pela publicidade em um cendrio
com dois polos: de um lado a empresa que quer vender algum produto ou servigo; e
do outro os possiveis consumidores. Para que a comercializacdo seja concretizada,
a publicidade cria um mercado que aceite o produto em questdo e desenvolve uma
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comunica¢do com os consumidores. Para Jhally a publicidade atua com a criagdo
de falsas necessidades nos individuos, isto na medida em que, segundo o autor,
sdo necessidades das empresas que querem vender algo e ndo dos consumidores
(JHALLY, 1995). Observa-se que na relagcdo entre empresas e consumidor regida pela
publicidade, acontece o processo de objetificagdo das pessoas, ou seja, as mesmas sao
vistas na medida em que podem adquirir o objeto comercializado. Ndo se trata de um
individuo que possui necessidades e desejos, mas é enquanto individuo consumidor
que a sua relevancia se torna importante para a publicidade. Isto, segundo Jhally é
parte da “materialidade do mundo concreto” (JHALLY, 1995: 14).

A comunicagdo feita pela publicidade é feita em maioria através de anuncios.
Estes sdo veiculados em diferentes meios de comunica¢do, como a midia impressa,
televisiva ou online, esta principalmente nas redes sociais. A criagdo de plataformas
digitais que permitem a interagdo entre empresa e publico possibilitou o contato
quase direto com o publico. Contudo, independente do meio de comunicagao, os
anuncios sempre sdo transmitidos com o mesmo propdsito que é despertar no possivel
consumidor o desejo pelo produto e entdo concretizar a comercializagdo. Para Jhally,
os antincios mostram as mercadorias como mediadores da relacdo entre individuos
e as expectativas que os mesmos adquirem ao visualizar o antncio (JHALLY, 1995).
Estas expectativas e desejos sdo criados com base no mundo ludico do antincio. Para
Oliviero Toscani, a “publicidade excita os seus desejos, seduz os ingénuos, cria-lhes
necessidades, torna-os culpaveis. Ela nos atrai para os seus encantos, nos ‘acende’
através de técnicas experimentais” (TOSCANI, 1996: 29). Os encantos aos quais o
autor se refere estdo presentes nos simbolos utilizados nos antancios. Cada antancio
possui um “roteiro” e personagens que comunicardo a mensagem ao publico. Para
Sal Randazzo o mundo criado pela publicidade possui personagens miticos que sao
associados ao produto. Assim, os significados associados pelo publico a marca serdao
aqueles que a publicidade comunicar (RANDAZZO, 1996). Dessa forma, pode-se dizer
que a publicidade ajuda a moldar a concepgao que o publico tem de determinada
marca e produto através do uso de mitologias.

Para Randazzo, a publicidade faz uso de mitologias para fortalecer a marca ou
um produto. O autor afirma que um produto possui uma mitologia latente que “[...]
abarca a totalidade das percepgdes, crencas, experiéncias e sentimentos associados
com o produto” (RANDAZZO, 1996: 25). Segundo o autor, esta mitologia é baseada em
experiéncias do consumidor com a categoria do produto e as histdrias incorporadas
ao mesmo. Trata-se de criar toda uma bagagem de manifesta¢cdes populares acerca
de um produto e, apropriando-se destas, compor uma mitologia propria. No caso de
uma marca, a mitologia acerca da mesma é “[...] tudo aquilo que a marca representa
na mente do consumidor. E geralmente uma mistura de imagens, simbolos,
sentimentos e valores que resultam do inventario perceptual especifico da marca, e
que coletivamente definem a marca na mente do consumidor” (RANDAZZO, 1996:
29). Seja no caso de um produto ou uma marca, a publicidade pode ser aplicada para
reforcar as percepc¢des que o consumidor ja possui ou para associar novos simbolos.
Neste ponto entra a questdo do uso de elementos em pegas publicitarias, o que pode
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ser feito através de associacdes com objetos, conceitos ou mesmo personagens. Sobre
este ponto, Randazzo afirma que

A publicidade funciona como uma forma romanceada de
comunicagdo, uma fic¢do narrativa que usa personagens, lugares
e situagdes ficticios, e assim por diante, a fim de envolver e
interessar o consumidor, comunicar os atributos e beneficios
da marca (fisicos e emocionais), e posicionar perceptualmente
a marca na mente do consumidor. A publicidade nos garante

A

acesso a mente do consumidor, onde podemos criar mundos
e personagens miticos, atraentes. Todas as imagens, todos os
simbolos, sentimentos e associa¢des criados e transmitidos pela
publicidade se tornam partes do inventario perceptual da marca
(RANDAZZ0, 1996: 29).

r

O “inventario perceptual da marca” é construido e fortalecido constantemente
pela publicidade. O uso de personagens ativa o processo de desenvolvimento da
“imagem do usudrio”, termo elaborado por Randazzo e que trata da “descri¢do do
tipo de pessoa que o anunciante deseja retratar como usuaria dos seus produtos”
nos anuncios publicitarios (RANDAZZO, 1996: 36). Segundo o autor, a imagem do
usudrio é empregada com o objetivo de criar afinidade entre a marca e o ptblico. “Em
outras palavras, o(a) consumidor(a) deve olhar para o andncio e dizer a si mesmo
ou a si mesma: ‘Aquela pessoa se parece um bocado comigo ou com a pessoa que eu
gostaria de ser. Talvez fosse melhor eu passar a usar aquela marca” (RANDAZZO,
1996: 36). O autor explica que a imagem do usuario pode ser um usudrio real (é o caso
de campanhas publicitarias com consumidores reais); um usudrio idealizado, ou seja,
um personagem criado dentro de uma mitologia: um arquétipo. Randazzo explica
que “cada arquétipo tem o seu proprio grupo de simbolos ou canone de simbolos que
também é criado e guiado pelo inconsciente” (RANDAZZO, 1996: 69). O arquétipo
adquire for¢as quando os individuos respondem a sua interagdo no nivel consciente
e inconsciente, este mais profundo e dificilmente de ser alterado.

Os arquétipos estdo relacionados a elementos simbolicos de uma sociedade.
Com isso em mente, compreende-se que a representacao de arquétipos nos meios de
comunica¢do produz um processo dentro dasociedade, pois a forma que o inconsciente
social concebe um individuo estad relacionada com as mitologias que envolvem o
mesmo e estas influenciam a construcdo social de um individuo. Randazzo afirma
que os arquétipos sdo utilizados pela publicidade como uma forma de reafirmar a
identidade do consumidor, identificando-se com a imagem do usudrio criada pela
publicidade e relacionando o uso do produto as semelhangas entre personagem da
publicidade e consumidor (RANDAZZO, 1996). Com base nisto, o objetivo deste
estudo é investigar o uso pela publicidade dos arquétipos femininos empregados na
construgdo de um conceito de feminilidade que fortalece algumas coerc¢des sociais
impostas a mulher.
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Randazzo apresenta uma divisdo dos arquétipos baseada no que o autor
propde ser o conceito de identidade de género. Para o autor, a identidade de género
“[...] indica aqueles aspectos da identidade ou autoimagem de um individuo que
se relacionam com o género” (RANDAZZO, 1996: 95) e estdo relacionados com os
conceitos de masculinidade de feminilidade. O autor ressalta que os publicitarios
podem fazer uso de arquétipos para reforcar a autoimagem de um género. Sobre
este aspecto é importante ressaltar a diferenca entre género e sexo. O sexo entra
na categoria da fisiologia dos individuos, sendo determinado pela diferenciacdo dos
orgdos reprodutores. O género, por sua vez, esta inserido nas estruturas sociais e
¢ determinado com base em tabus, leis, valores e conceitos formulados no meio
social, como ressalta Simone de Beauvoir ao dizer que “ndo é um corpo, é enquanto
corpos submetidos a tabus, a leis, que o sujeito toma consciéncia de si mesmo e
se realiza: é em nome de certos valores que ele se valoriza. E, diga-se mais uma
vez, ndo ¢ a fisiologia que pode criar valores” (BEAUVOIR, 2016: 64). Michele Perrot
refor¢a esta ideia afirmando que o género é oposto ao sexo bioldgico e designa as
relacoes dos individuos pela cultura e a historia (PERROT, 2009). Dessa forma, o
uso de arquétipos femininos pela publicidade é um refor¢o aos conceitos de género
determinados pela sociedade e ndo aquele primeiramente escolhido pelo individuo
em sua subjetividade.

O estudo de Randazzo parte dos trabalhos de Carl Gustav Jung, psiquiatra e
psicoterapeuta, e de seu aluno Erich Neumann, psicélogo e escritor. Os arquétipos
femininos sdo divididos em “feminino estatico” e “feminino dindmico”. Segundo
Randazzo, o aspecto estatico feminino é manifestado pelo arquétipo da Grande Mae.
De acordo com o autor, “a Grande Mde é uma imagem feminina universal que mostra
a mulher como eterno ventre e eterna provedora” (RANDAZZO, 1996: 103). O autor
complementa dizendo que o aspecto positivo deste arquétipo esta representado nos
conceitos de “utero da vida” (RANDAZZO, 1996: 104). Nota-se que este arquétipo tem
como base o processo de gestacdo de um individuo no ttero de uma mulher, o que,
como determinado socialmente, torna uma mulher mae. O autor apresenta conexdes
entre conceitos desenvolvidos socialmente sobre a maternidade ao arquétipo Grande
Mae, como protecdo, nutricao (alimentag¢do do feto pela placenta no ttero durante o
processo de gestagdo e posteriormente representado pela amamentagdo) e seguranga.
Randazzo dedica mais algumas linhas na descri¢do deste arquétipo, mas sempre
reafirmando esta associagdo com a reprodugdo, o que restringe a Grande Mae a uma
figura que representa a maternidade e dedicada as suas crias.

Opondo-se preliminarmente ao arquétipo apresentado anteriormente, o
arquétipo feminino dindmico é denominado como a Virgem/Donzela. Randazzo
descreve este arquétipo como “a no¢do da mulher fascinante, sedutora e fatal, assim
como o arquétipo da mée provedora, é uma imagem arquetipica primordial da mulher.
Exemplos deste arquétipo podem ser encontrados nas musas, nas fadas e nas jovens
virgens da literatura” (RANDAZZO, 1996: 115). As palavras “fascinante”, “sedutora”,
“fatal” e “musas” demonstra que este arquétipo esta relacionado com a aparéncia
fisica da personagem feminina. Compreendendo a influencia dos arquétipos na vida
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dos individuos, o autor sugere que as mulheres espelham-se nos arquétipos e busca
de adquirir as caracteristicas que o representam. Sobre esta questdo o autor afirma
que

A beleza sempre foi um aspecto importante da feminilidade. A
beleza de uma mulher esta ligada a sua autoestima global e é fonte
de poder sobre os homens. As garotas percebem muito cedo que
podem ter um efeito poderoso sobre os homens. Nos anos 60,
entretanto, o movimento feminista atacou os conceitos de beleza e
sexualidade feminina existente. Em parte, as feministas reagiram
contra “a aparéncia loura e burra de bonequinha Barbie”, que se
tornara um cliché cultural, e acusaram a ideia da beleza feminina
por considera-la “passiva”. O movimento feminista procurou
negar que a beleza e a sexualidade da mulher eram aspectos da
feminilidade - aspectos que as mulheres pareciam apreciar e que
lhes davam um enorme poder sobre os homens (RANDAZZO,

1996: 115).

Neste ponto, a afirmag¢do do autor demonstra a sua falta de conhecimento
sobre o movimento feminista e suas pautas, sobretudo a terceira onda do movimento
e a qual o autor se refere. Na época mencionada pelo autor, o movimento feminista
direcionava as suas atua¢des para a questdo da ideologia da beleza imposta as
mulheres. Questionou-se o fato da mulher ter a sua capacidade avaliada pela sua
aparéncia fisica. A mulher era reduzida a uma ideologia da beleza que a condicionava
a ter um padrdo estético considerado socialmente como ideal. Portanto, ndo se
tratava de exercer algum tipo de poder sobre os homens, pelo contrario, a ideologia
masculina que incitava a opressdo pela beleza sobre as mulheres. Justamente essa
ideia erronea é encontrada nas descri¢oes do autor sobre o arquétipo da Donzela.
Randazzo afirma que as sereias e ninfas eram a representacdo do arquétipo da
Donzela nas historias mitoldgicas e que o seu equivalente contemporaneo é visto
na mulher fatal, qual segundo o autor é uma “[...] mulher cuja beleza e misterioso
charme feminino tém um efeito perturbador, hipnético nos homens - geralmente
com resultados desastrosos” (RANDAZZO, 1996: 119). Resumidamente, o arquétipo
da Donzela seria representado por uma mulher considerada socialmente como bela
e que, por meio dos seus atributos fisicos, exerce um poder sobre os homens com o
objetivo de causa-lhes algum mal.

Tanto o arquétipo da Grande Mae quanto o da Donzela sdo restritivos sobre os
conceitos que apresentam. O uso destes arquétipos pela publicidade é problematico
na medida em que os mesmos sejam absorvidos pela sociedade como uma realidade
e passam a compor conceitos com base em visdes igualmente limitadas, como é o
caso da feminilidade.
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Feminilidade construida

O conceito de feminilidade é bastante debatido pela sua aplicagdo arbitraria
como algo natural na mulher. Definido dentro de uma sociedade patriarcal, esta
formulagdo apresenta comportamentos e caracteristicas do que envolveria ser mulher.
Pascale Molinier & Daniel Welzer-Lang afirmam que “sdo as relagdes sociais de sexo,
marcadas pela domina¢do masculina, que determinam o que é considerado “normal”
- e em geral interpretado como “natural” - para mulheres e homens” (MOLINIER;
WELZER-LANG, 2009: 101). A feminilidade, portanto, é pautada sobre um olhar
masculino que dita o que é concebido como ser mulher. Tais concepgées acerca da
mulher sdo formuladas para beneficiar os objetivos da dominag¢do masculina, pois “sob
o pretexto da feminilidade, as mulheres devem escolher uma aparéncia que assinale
sua interiorizac¢do dos codigos estéticos pensados pelos homens, e adotar diante deles
uma atitude submissa e ndo concorrencial quanto ao poder” (MOLINIER; WELZER-
LANG, 2009: 103). A feminilidade foi moldada para manter a dominag¢do sobre a
mulher. Segundo Erika Apfelbaum (2009: 76) uma relacdo de dominag¢do introduz
uma estrutura de valores e normas sociais que sdo impostas como universais. Dessa
forma, é quando a feminilidade é colocada como uma caracteristica de ser mulher
que € alcangada a totalidade de sua dominagao.

Os argumentos que defendem a feminilidade como algo natural da mulher
sdo baseados principalmente na ideia de que o sexo biologico determina o género e
este seria responsavel por estabelecer desde o nascimento qual sera o papel social
de um individuo. Judith Bardwick contesta esse argumento enfatizando que os
sexos partilham das mesmas caracteristicas como individuos sociais e que os papéis
sociais sdao resultado de um processo de aprendizagem vivenciado socialmente
(BARDWICK, 1981). A autora completa dizendo que “a inferéncia desejavel é que
nenhuma diferenca de comportamento significativa tem origem nas diferencas
bioldgicas” (BARDWICK, 1981: 179). Para a autora, a imposi¢dao de uma feminilidade
contradiz a ideia de identidade do papel sexual, qual se refere a percep¢do que o
individuo tem de si, adotando a identidade de masculino ou feminino (BARDWICK,
1981). Logo, feminilidade ndo se trata da identidade da mulher, mas de uma imposi¢do
de terceiros sobre a mulher, o que, portanto, contradiz a ideia de naturalidade.

Outro aspecto relacionado a feminilidade é a questdo da aparéncia fisica da
mulher. Como foi exposta pela frase de Randazzo, a feminilidade concebe que as
mulheres se beneficiam caso se mantenham dentro de um padrdo de beleza. O que
os autores que defendem a feminilidade ndo mostram é o custo cobrado as mulheres
para que sejam consideradas belas e, portanto, femininas. Naomi Wolf afirma que
a ideologia da beleza (ou mito da beleza) determina mais do que a aparéncia fisica,
sdo condicionados comportamentos que reprimem a atua¢dao da mulher e tiram da
mesma o controle sobre o préprio corpo, de seu psicoldgico e das oportunidades de
carreira (WOLF, 1992). A autora explica que a mulher é prejudicada financeiramente
pelo mito da beleza, pois a mesma tem as suas capacidades ignoradas e sua aparéncia
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supervalorizada quando se trata da sua carreira profissional (WOLF, 1992). Para
conseguir melhores oportunidades, a mulher investe dinheiro em cosméticos e
servigos estéticos que a ajude a atingir um pouco do padrdo idealizado de beleza.
Como se nota, a questdo da feminilidade como uma forma de exercer poder sobre os
homens se mostra equivocada. Oprimidas pelo mito da beleza, as mulheres entram
em um estado de vigilancia constante de sua aparéncia que as esgota fisicamente e
psicologicamente na busca por um padrdo que foi criado para ndo ser atingido. O
resultado disto é que “o mito da beleza gera nas mulheres uma redu¢do do amor-
proprio, com o resultado de altos lucros para as empresas” (WOLF, 1992: 64).

A questdo da ideologia da beleza é inserida na feminilidade em conjunto com
algumas diretrizes para a sexualidade da mulher. Uma mulher bela recebe o titulo de
mulher “fatal”, como dito na frase de Randazzo. Contudo, a sexualidade da mulher
sempre foi reprimida. Sdo pertinentes as colocacdes deste autor sobre a sexualidade
feminina quando descreve o arquétipo da Donzela. Sabe-se que biologicamente a
mulher possui oscilagdes hormonais no intervalo entre uma menstruagdo e a seguinte.
Aproximadamente no meio deste intervalo, a mulher ovula e o seu corpo comeca a
se preparar para uma possivel fecundagdo. Este processo exige mudangas drasticas
nos niveis de hormonios, o que interfere no seu humor e libido. Randazzo chama este
periodo de “cio” e afirma que a expressdao da sexualidade faz parte da natureza da
mulher e um aspecto da sua feminilidade (RANDAZZO, 1996). O que chama a ateng¢do
na fala do autor é a colocagdo de que a mulher torna-se “incontrolavel”, “selvagem”
por ter um desejo sexual maior. O autor coloca a expressao da libido feminina como
oposta a racionalidade e capacidade de controle do préprio comportamento. Este
pensamento é fruto de uma concepg¢do patriarcal da sexualidade feminina. Wolf
afirma que a ideia de que a sexualidade feminina é menor do que a masculina remete
ao final do século XVIII, por volta da ascensdo da Revolugdo Industrial (WOLF, 1998).
A autora afirma que a Europa e os Estados Unidos providenciam uma visdo que torne
a mulher “angelical”, ou seja, a mulher decente devia reprimir os seus desejos sexuais
e desenvolver a domesticidade (WOLF, 1998). A libido feminina passou a ser vista
como algo vergonhoso e em contrapartida, a submissdo da mulher foi valorizada
pela sociedade. Wolf afirma que a “teoria feminista tradicional ensinou que o medo
masculino da sexualidade feminina é meramente uma projecdo do desejo masculino
e da sua misoginia” (WOLF, 1998: 302), ou seja, a sexualidade feminina é repremida
na medida em que os homens temem que a liberdade desta motive as mulheres a
buscarem a transformac¢do das estruturas de domina¢do masculina. Afinal, “se a
sexualidade das mulheres ndo fosse de fato subversiva sob algum aspecto, por que
aqueles que procuraram controlar as mulheres tiveram de se esforcar tanto e por
tanto tempo?” (WOLF, 1998: 302). O temor de uma revolu¢do das mulheres faz com
que coer¢des sociais sejam criadas pelo olhar masculino com o intuito de controlar o
corpo, a sexualidade e toda forma de expressdo que demonstre poder. Para Durkheim,
as coergoes sociais sdo formuladas pela sociedade e sdo aplicadas as vivéncias dos
individuos independente da sua ado¢do ou ndo. Para o autor, é incontestavel que
as ideias e tendéncias ndo sdo elaboradas pelos individuos, mas pelo social, o que
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ressalta o carater impositivo das coer¢des sociais (DURKHEIM, 1972). Um exemplo
disto é a feminilidade construida abordada neste estudo.

A feminilidade torna-se um conceito construido quando as ideias sdo baseadas
em no¢des masculinas sobre a mulher, o que torna tal conceito baseado em uma
falsa realidade. Em uma sociedade patriarcal, a histéria das mulheres sempre foi
construida de forma diferente dos individuos do sexo masculino. Perrot ressalta essa
questao:

Ha muito tempo que as mulheres sdo as esquecidas, as sem-voz
da Histdria. O siléncio que as envolve é impressionante. Pesa
primeiramente sobre o corpo, assimilado a fun¢do anénima
e interpessoal da reprodugdo. O corpo feminino, no entanto, é
onipresente: no discurso dos poetas, dos médicos ou dos politicos;
em imagens de toda natureza - quadros, esculturas, cartazes —
que povoam as nossas cidades. Mas esse corpo exposto, encenado,
continua opaco. Objeto do olhar e do desejo, fala-se dele. O pudor
que encobre seus membros ou lhes cerra os labios é a propria
marca da feminilidade (PERROT, 2003: 13).

Formulada em uma sociedade patriarcal, a feminilidade cala a voz das
mulheres. Para Beauvoir, as defini¢gées da feminilidade diminuem a mulher, pois
“espontaneamente, ela escolhe ser um individuo completo, um sujeito e uma
liberdade diante de quem se abrem o mundo e o futuro: se essa escolha se confunde
com a da virilidade, é na medida em que a feminilidade significa hoje mutila¢do”
(BEAUVOIR, 1967: 148). Para a autora, esta imposi¢do da feminilidade tem a ver com
as limita¢des impostas pelo sexo. O seu corpo é visto como determinante de suas
atuagdes no espacgo social. A falsa nocdo de dualidade que prega que a recusa da
imposta feminilidade significaria declinar as caracteristicas femininas, como uma
escolha pela virilidade masculina, o que interfere na compreensio da coer¢do através
da feminilidade. Nessa logica, a escolha pela maternidade significaria a adogdo de
todo o fardo de conceitos que a feminilidade empregaria, contudo, ndo é a realidade.
A negacdo da feminilidade reflete o declinio as concepgdes de terceiros, a predile¢do
pela formagdo singular de sua pessoa. A aplicacdo da feminilidade reflete ideias de
estruturas de dominagdo masculina que se beneficiam com a submissdo da mulher
a tais conceitos. A estrutura de dominagdo masculina retira, segundo Beauvoir, a
liberdade da mulher em troca dos “tesouros falazes de sua ‘feminilidade” (BEAUVOIR,
1967: 489). Ndo hd um cendrio passivel de escolha pela mulher. “A mulher que se
liberta dessa feminilidade quer contudo conservar-lhe as prerrogativas; e o homem
exige entdo que lhe assuma as limitagdes” (BEAUVOIR, 1967: 488). Nota-se, portanto,
que a feminilidade ndo possui sua origem na mulher, mas como algo construido com
o proposito de lhe ser imposto.

Dentro das estruturas dominantes, ha aquelas que obtém lucro com a
feminilidade construida, como é o caso da publicidade. A colaborac¢do da publicidade
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namanutenc¢do da coerc¢dosocial damulherévistaquandoasrepresentacdes femininas
sdo baseadas em visdes limitadas, como é o caso dos arquétipos apresentados. Esta
questdo é abordada no texto a seguir.

A mulher representada pelos arquétipos femininos na publicidade

No caso dos arquétipos femininos usados na publicidade e apresentados por
Randazzo, nota-se que sdo visoes limitadas da mulher. A no¢do de que os arquétipos
expressam fundamentos que sdo associadas a feminilidade e sdo empregados com o
objetivo de promover a identificagdo pelo publico. O problema do uso destas visdes
limitadas estd no quando as mesmas sdo vistas como tnica opg¢do de representacdo
da mulher como Randazzo ressalta ao dizer que “as percep¢des criadas (ou os mitos
perpetuados) pela publicidade podem ndo terabsolutamente nadaaver comarealidade
comportamental. A publicidade cria sua propria realidade. Na publicidade, o que é
percebido na mente do consumidor ¢ a realidade mais importante” (RANDAZZO,
1996: 37, grifo do autor). Nestes casos, o uso dos arquétipos na publicidade promove
o processo de assimilagdo das limita¢des e expansdo destas no relacionamento com
as mulheres em sociedade, como € o caso da nogdo de feminilidade. A Grande Mae
remete a domesticidade e maternidade, ideias que se baseiam na teoria patriarcal. Na
concepgdo patriarcal, a domesticidade prega que a atuacdo da mulher é restrita aos
cuidados com a casa e da familia. Complementando-se a esta, a ideia da maternidade
prega que todas as mulheres possuem um “dom” para serem mdes e que este seria
o desejo universal dos individuos do sexo feminino. Esta assimilacdo estd presente
na descricdo de Randazzo e é reforcada em pecas publicitarias, como a reproduzida
abaixo (Figura 1).

O anuncio foi produzido por uma editora e foi veiculado em uma revista
impressa e nas redes sociais da marca. A pec¢a traz na parte superior o valor de um
salario pago para profissionais de diferentes areas. A peca em questdo foi denunciada
ao Conselho Nacional de Autorregulamenta¢do Publicitdria (Conar) e sustada por
conteido machista.
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Figura 1 - Antncio editora

Empregada doméstica: R$ 800,00 Babd: R% 1.300,00 Cozinheira: RS 7.000,0(
Psicéloga: RS 1.600,00 Enfermeira: RS 4.000,00 MotoristasRS 2.000,00

Casar com uma mulher que néo cobra
NADA disso, nao tem prec¢o!

Fonte: GUIMARAES, 2016.

Ao centro, um homem sentado lendo um jornal e uma mulher levantando
o sofd para limpar o piso. As imagens e o texto superior ja seriam suficientes, mas
o texto ao centro refor¢a a ideia da domesticidade. Fica nitido pelas imagens e
textos que a mensagem transmitida pela editora é de que é obrigagdo da mulher
desempenhar atividades para o cuidado com a casa e também auxiliar o homem e os
filhos. Relacionada com o arquétipo da Grande Mae, essa pega reforca a concepgao
da mulher devota ao lar. Vista como eterna provedora, a mulher deveria estar
disposta a executar tais func¢oes, sendo vistas como o necessario a ser feito apos
o casamento com um homem. A disposi¢do do corpo da mulher na peca ressalta
estas afirmagdes. Desempenhando uma das fungées descritas acima, a imagem
refor¢a por meio da imagem o texto que a acompanha. Além de ilustrar o arquétipo,
o corpo da mulher foi representado como uma orientacdo para a domesticidade.
Para Randazzo, a domesticidade seria uma atribuicdo das mulheres desde que as
mesmas sdo criancas. O autor refor¢a que o arquétipo da Grande Mae condiciona um
estado comportamental, ressaltando uma condi¢do que, vista pela publicidade, seria
inerente a mulher pelo fato de seu sexo e categorizacdo de género.

A segunda imagem (Figura 2) exemplifica o uso do lado materno do arquétipo
Grande Mae. A peca publicitaria mostra uma mulher segurando uma crianga e ao
lado direito o produto. A composicdo dos elementos sugere que a mulher seja mae da
crianca e as imagens sdo acompanhadas do texto que faz alusdo ao uso do produto.
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Figura 2 - Anancio sabonete

HI15Z OMEGA 4

~ Cuida da familia,
. cuida d_e_pcé

Com Ingredientes Hidratantes

Fonte: PROTEX, 2018.

Neste exemplo a representagdio da mulher estabelece uma relacdo com o
arquétipo da Grande Mae ao mostrar a figura feminina como a responsavel por cuidar
dos demais membros da familia. Randazzo afirma que as mulheres sdo condicionadas
desde crianca a entenderem a domesticidade como algo natural. Segundo o autor,
“as menininhas sdo encorajadas a serem educadas, sensiveis, gentis e carinhosas.
Este papel continua no casamento, quando a mulher adota a arquétipo da Mae,
que mais uma vez exige dedica¢do e carinho” (RANDAZZO, 1996: 123). O conceito
de feminilidade é expresso nestes exemplos ao limitarem a figura feminina a uma
fun¢do materna e doméstica. Wolf afirma que “através de percepg¢ées tdo limitadas do
universo feminino, as mulheres concluem serem suas op¢oes igualmente limitadas”
(WOLF, 1992: 64) e, portanto, ndo podem se expressar além das representa¢des que
lhes sdo fornecidas.

A relagdo do arquétipo da Grande Méae com a feminilidade neste caso estd
no refor¢o da posicdo da mulher como provedora eterna, no sentido de dar a vida
(maternidade) e também de conservia-la sendo a cuidadora dos membros da familia.
A associacdo feita nesta publicidade estd no texto e na imagem. A posi¢do da mulher
sustentando a crianga e as expressoOes faciais das duas retratam um estado de
seguranca. Neste ponto nota-se que a imagem complementa o texto, sendo a ideia
central do mesmo transmitir a relacdo entre o uso do produto e o cuidado para
com as pessoas. O fato de a imagem trazer apenas a mulher e uma crianca reforca a
concepc¢do de que a mulher seria responsavel por ter esse cuidado com os membros
de sua familia, portanto, representada como a Grande Mae.

Nédo s6 o arquétipo da Grande Mae é usado pela publicidade brasileira. A
imagem arquetipica da Donzela é amplamente empregada em pecas publicitarias
dos mais diversos setores. As imagens a seguir (Figura 3 e Figura 4) exemplificam
este uso.
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Figura 3 - Antncio cerveja

Fonte: CORREIO 24HORAS, 2015.

Os anutncios que mostram representacdes do arquétipo da Donzela expoem
a mulher como um individuo extremamente sensual. Caracteristicas como o uso
de uma vestimenta que mostre parte do corpo da mulher e as posicoes refletem
a ideia de mulher fatal apresentada por Randazzo ao falar sobre o arquétipo da
Donzela. Algumas categorias de produtos sdo reconhecidas pelo uso frequente
do arquétipo da Donzela, como é o caso da imagem acima que compde uma pega
publicitaria de uma marca de cerveja. As pecas publicitdrias que apresentam este
arquétipo frequentemente reproduzem a imagem da mulher em posi¢cdes sensuais
e/ou é sexualizada pelos elementos que compdem a publicidade. No caso da figura
acima, além das posi¢des nas quais o corpo da mulher foi exposto, os textos foram
organizados de forma a chamar a ateng¢do para o corpo (vide a posicao do texto que
acompanha o formato do corpo da mulher e as medidas dos mililitros das latas e
garrafas sendo colocadas em similaridade com as medidas de um possivel uso de
silicone nos seios da mulher). Entdo nesse arquétipo a mulher é reduzida ao seu
corpo e exposta como um elemento sexual.

Este tipo de publicidade atua com a ideia de comercializar ndo s6 o produto em
si (no caso deste anuncio a cerveja), mas de vender a imagem da mulher, tornando-a
um atrativo para os consumidores masculinos. Para que este objetivo seja alcancado,
é criada toda uma composicdo da imagem voltada para a sexualidade. A imagem é,
portanto, consumida como algo que excita os homens ao ponto de direciona-los ao
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consumo do produto (e consequentemente, o consumo de mais imagens iguais). O
exemplo da imagem a seguir (Figura 4) reforga essa ideia.

Figura 4 - Anuncio marca de lingerie

€6 Amor, eu

estourei o limite do
cartio de crédito.

Do seu e do meu
Fala da madels no camerrial

| ))'cerlu

ST
¥

Fonte: FOLHA, 2011.

O uso da figura feminina nesta pega publicitaria reforca a ideia de que a
sensualidade da mulher pode ser usada como uma forma de conseguir algum proveito
do homem. E pertinente a representacio da mulher fatal como um individuo capaz
de desorientar os homens ao ponto de conseguir alguma vantagem. Esta nocdo
remete as sereias, seres subaquaticos que enfeiticavam os marinheiros para que estes
se jogassem no mar e, entdo, morressem afogados.

No caso da imagem, a apresentacdo da mulher foi condicionada aos usos de
roupas diferentes. A fala da mesma para o seu marido seria igual. Contudo, quando
a mesma se apresenta em trajes que cobrem o seu corpo, a sua apresentagdo € vista
como errada; sendo o oposto, quando esta trajando apenas pecas intimas, vista como
certa. Neste caso, a mulher torna-se irrelevante, sendo o seu corpo desnudo para a
apreciagdo do homem o importante. Com relacdo ao arquétipo da Donzela, a imagem
refor¢a a concepcdo de que o corpo feminino, quando empregado como objeto de
satisfagdo sexual do homem, é capaz de confundir a racionalidade do mesmo. Neste
ponto, reforca-se que a mulher é reduzida ao corpo e que o homem, o ser racional,
perde o controle de si frente a esta caracteristica da mulher. Assim, o corpo da
mulher é visto como algo que incita alguma reagdo irracional em terceiros. Neste
ponto, culpabiliza-se a mulher por a¢des de outros. Tais histdrias e suas versdes
contemporaneas reforcam a ideia patriarcal de que a sexualidade da mulher deve
ser controlada, sendo permitida somente quando é para o prazer masculino, como
é representado na Figura 3. Esta caracteristica reforca a submissdo da mulher e o
controle masculino sobre o corpo da mesma, nog¢ées presentes na ideia de feminilidade
construida culturalmente.
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Consideragoes finais

Os arquétipos femininos sdo usados na publicidade com o intuito de
estabelecer no subconsciente dos individuos um inventario perceptual da marca que
seja acessado no momento do consumo. O processo de identificagdo do consumidor
com o produto promove a assimila¢cdo de conceitos as caracteristicas do personagem
na publicidade, o que, consequentemente, estabelece um inconsciente social sobre
a figura ali representada. No caso da representacdo da mulher, o uso dos arquétipos
femininos pela publicidade esta relacionado com a transmissdo de visdes limitadas
da mulher, reduzindo a sua percep¢do de atuagdo e, por conseguinte, colaborando
com a manutenc¢do das coercoes sociais. Sobre o preceito de feminilidade, as coer¢ées
sdo inseridas a vida da mulher como regras a serem seguidas para que a mesma seja
reconhecida com a ideia que a sociedade formou sobre o que envolve ser mulher.
Muitas destas regras sdo estabelecidas por instituigdes que se beneficiam com a
légica de dominagdo masculina e, portanto, atuam em favor da sua permanéncia.
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