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DESVENDANDO O MITO DA BELEZA: A FALA MITICA COMO
UMA VIOLENCIA SIMBOLICA DE GENERO NA

REPRESENTACAO PUBLICITARIA DA MULHER

Resumo: este artigo tem como objetivo
abordar  através da  perspectiva
semioldgica de Roland Barthes a
manifestacdo do mito da beleza nas
imagens publicitarias da empresa
Alezzia Moveis que foram alvo de
dendncias pelo publico e motivou a
abertura de uma acdo pelo CONAR
(Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria). O
aporte tedrico se concentra na
fundamentacdo do mito da beleza
desenvolvida pela autora Naomi Wolf,
qual demonstra as aplicagbes da
ideologia da beleza como uma coercédo
social imposta a imagem da mulher. Por
esta caracteristica agressiva, 0 mito da
beleza exerce uma forma de violéncia
simbolica, afirmacdo fundamentada em
Pierre Bourdieu. A perspectiva da
ideologia da beleza como um mito é
baseada nas contribuicdes de Roland
Barthes acerca dos estudos do mito na

imagem. As analises de imagens

Beatriz Molari!

publicitarias confirmaram a fala mitica
como uma violéncia simbélica imposta a
imagem da mulher representada na midia

publicitaria.
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Abstract: this article aims to approach
through the semiological perspective of
Roland Barthes the manifestation of the
myth of beauty in the publicity images of
the company Alezzia Mdveis that were
the object of denunciations by the public
and motivated the opening of an action
by CONAR (National Council for Self-
Regulatory Advertising). The theoretical
contribution focuses on the foundation of
the myth of beauty developed by the
author Naomi Wolf, which demonstrates
the applications of the ideology of beauty
as a social coercion imposed on the
image of women. By this aggressive
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characteristic, the myth of beauty exerts
a form of symbolic violence, affirmation
based on Pierre Bourdieu. The
perspective of the ideology of beauty as
a myth is based on the contributions of
Roland Barthes on the studies of the
myth in the image. The analysis of
advertising images confirmed the
mythical speech as a symbolic violence
imposed on the image of the woman
represented in the advertising media.

Key-words: Myth of Beauty. Gender
Symbolic Violence. Myth. Advertising.

Introducéo

A histéria de um grupo é
construida pela sua atuacdo em
sociedade ao longo dos tempos. O
espaco ocupado pela mulher no meio
social sempre foi debatido;
principalmente nas sociedades que se
desenvolveram sobre as raizes do
patriarcalismo, como € o caso do Brasil.
Durante séculos a mulher foi vista como
um ser humano inferior e submisso ao
homem. Suas habilidades eram
ignoradas e sua atuacdo reprimida pelo
temor de que a voz da mulher
prejudicasse a logica de dominacédo

masculina. Para manter submissas
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aquelas que lutavam por mais espago na

sociedade, mitos foram criados e
associados a mulher, sendo o mito da
beleza 0 mais agressivo por atingir a
mulher externamente, interferindo na sua
aparéncia fisica e carreira profissional; e
internamente, afetando o seu psicoldgico
com a constante cobranga sobre a sua
imagem.

Promovendo um dialogo entre
Naomi Wolf, autora de obras que
abordam o mito da beleza; e Pierre
Bourdieu, sociélogo que se dedicou aos
estudos sobre a violéncia simbdlica de
género, este trabalho tem como objetivo
analisar por meio das contribui¢des
semiologicas de Roland Barthes a
aplicacdo do mito da beleza nas imagens
de uma campanha  publicitaria
desenvolvida por uma empresa de
moveis julgada pelo Conar (Conselho
Nacional de  Autorregulamentacédo
Publicitaria). Através deste estudo sera
possivel investigar a fala mitica
empregada pela empresa nas imagens e
qual é a representacdio da mulher

transmitida pela publicidade brasileira.

O mito da beleza como uma violéncia

simbolica de género
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Para compreender o que € 0
mito da beleza é necessario conhecer um
pouco sobre o movimento feminista. A
histéria do feminismo é dividida por
ondas, cada uma possuia um foco para
direcionar as reivindica¢es, mas todas
estdo conectadas pela busca de equidade
de direitos entre homens e mulheres nos
ambitos sociais. A primeira onda do
feminismo teve inicio no século XX nos
Estados Unidos e ficou conhecida como
sufragismo. As reivindicacoes
baseavam-se na conquista de direitos
politicos para as mulheres, como o voto
e a maior participacdo na esfera publica
e melhoria nas oportunidades de estudo
oferecidas para as mulheres na época. O
sufragismo se espalhou pelo mundo e
teve importantes atuacdes em VArios
paises. A expansdo do movimento fez
com que o mesmo fosse fortemente
combatido, sendo motivo de prisdes das
mulheres que atuaram em prol do
movimento (ALVES; PITANGUY,
2005). Um fato marcou a luta das
sufragistas: a morte de Emily Davison no
Derby de Epsom, na Gra-Bretanha, em 4
de junho de 1913. O ato foi uma tentativa
de pregar um cartaz sufragista no cavalo
do rei Jorge V para chamar a atencédo da
sociedade para o movimento (PINTO,

2010). O falecimento de Davison levou
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seis mil mulheres a marchar pelas ruas de

Londres pedindo o direito ao voto.

Este fato motivou
acontecimentos pontuais em Varios
paises, provocando o desenvolvimento
da segunda onda do movimento
feminista em 1960, qual teve como foco
as desigualdades sociais. Para Pinto,
neste momento o feminismo se mostrou
um movimento libertario, que ampliava
a nocdo de espaco na sociedade da
mulher para 0 contexto do
relacionamento  entre  homens e
mulheres, reivindicando que esta tenha
liberdade e autonomia sobre sua vida e
seu corpo (PINTO, 2010). Esta fase
questionou a domesticidade, mito que
pregava satisfacdo da mulher com a
funcdo Unica de cuidadora dos filhos e do
lar. Este mito foi fruto da visao patriarcal
que propagava a ideia de que a mulher
seria submissa ao homem e, portanto,
deve a este toda a sua dedicagdo, mesmo
que para isto necessite abdicar de seus
objetivos e aspira¢Ges. Combatendo esta
doutrina, a segunda onda do feminismo
reivindicou o direito da mulher a ter uma
carreira profissional e suas habilidades
como ser humano reconhecidas pela
sociedade. Atribui-se a0 momento de
transicdo entre a segunda e terceira onda

do movimento feminista as primeiras
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articulacbes  que  integravam 0
pensamento feminista com as discussoes
sobre etnia, sexualidade e classe. Esta
ampliacdo do feminismo foi reivindicada
pelas negras e léshicas que ndo se
sentiam representadas pelo discurso
feminista da época. Estas reivindicacdes
permaneceram na onda seguinte,
somando ao foco de combate as coercdes
sociais sobre o corpo da mulher e as
cobrangas motivadas pela ideologia da
beleza. Neste ponto, a criacdo do mito da
beleza esta relacionada com os avancos
do movimento feminista. Segundo Wolf,
a ideologia da beleza foi desenvolvida
com o0 objetivo de manter uma coercao
social sobre as mulheres que se tornaram
relativamente  incontrolaveis  pelas
conquistas do movimento feminista
(WOLF, 1992). Para a autora, “cla
[ideologia da beleza] se fortaleceu para
assumir a funcdo de coercdo social que
0s mitos da maternidade, domesticidade,
castidade e passividade ndo conseguem
mais realizar” (WOLF, 1992, p. 13).
Temendo a total liberdade das mulheres,
novas coercles sociais foram criadas
para que a atuacdo da mesma como
agente de mudanca social fosse
prejudicada.

Sobre esta questao, Lipovetsky

afirma que, na medida em que
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[...] as antigas ideologias
domeésticas, sexuais,
religiosas  perdem  sua
capacidade de controlar
socialmente as mulheres, as
injuncdes da beleza
constituiram o Gltimo meio
de recompor a hierarquia
tradicional dos sexos, de
“recolocar as mulheres em
seu lugar”, de reinstala-las
em uma condicdo de seres
que existem mais por seu
parecer que por seu “fazer”
social. Alquebrando
psicoldgica e fisicamente as
mulheres, fazendo-as perder
a confianca em si proprias,
absorvendo-as em
preocupagoes estético-
narcisicas, o culto da beleza
funcionaria como uma
policia do feminino, uma
arma destinada a deter sua
progressao social.
Sucedendo a prisdo
domeéstica, a prisdo estética
permitiria  reproduzir a
subordinacdo tradicional das
mulheres (LIPOVETSKY,
2000, p. 136).

O autor destaca que o0 mito da
beleza prejudica a atuacdo da mulher ao
Impor uma “prisdo estética” que engessa
a aparéncia da mulher, sendo mais uma
forma de manter a submissdo da mesma.
O mito da beleza esta relacionado com o
comportamento  feminino, impondo
regras a aparéncia da mulher e por
instituir  padrées de beleza. As

imposicdes interferem na atuacdo da
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mulher no seu ambiente de trabalho e
também na relacdo da mesma com outros
individuos no pelo fato de que a mulher
sera cobrada a seguir as exigéncias da
ideologia da beleza para ser aceita e ter
direito a oportunidades, promovendo um
tratamento diferente ao dado aos
homens. As desigualdades motivadas
pelo mito da beleza atingem a mulher no
seu ambiente de trabalho quando a
mesma é coagida a investir parte da sua
renda em produtos para adequar-se aos
padrdes exigidos. Essa exigéncia de
beleza imposta as mulheres €
condicionada por interferéncias externas
e segue normas que conduzem a
aparéncia e o comportamento daquelas
que a ela sdo subordinadas. Por
evidenciar a aparéncia das mulheres, o
mito da beleza reduz as caracteristicas ao
seu exterior, 0 que, consequentemente,
restringe as oportunidades. No ambito
comportamental, o mito da beleza atinge
psicologicamente a mulher quando a
coloca em estado de vigilancia constante.
Esta situacdo é imposta tdo
agressivamente a mulher que a mesma
passa a enxergar como algo natural, o
gue mostra a influéncia deste mito.
Ampliando o0s seus lucros
através do mito da beleza, a industria

deste meio envolve mais do que
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cosméticos e cirurgias plasticas; ela se

sustenta na criacdo da inseguranca da
mulher com a sua imagem. Wolf afirma
que a beleza é um sistema monetario e,
como tal, é determinado pela politica e
economia, ambos sistemas de poder e
controle social atualmente (WOLF,
1992). Com uma série de imposicoes,
cobrancas estéticas para conseguir ou
manter 0 emprego, insegurangas que
freiam a sua atuacéo e afetam o seu corpo
e a mente, a mulher tem a sua atuacao
como agente de transformacao
enfraquecida ou mesmo anulada. O
cenario que mais prejudica a mulher é
guando a mesma, apds ter sua resisténcia
freada tantas vezes, passa a crer que ndo
possui capacidade para mudar o que lhe
é forcado. O resultado desta situacdo
imposta € o que Bourdieu chama de
impoténcia aprendida, ou seja, a propria
mulher regula a sua atuacdo acreditando
no que terceiros dizem sobre a sua
capacidade de acdo (BOURDIEU,
2012). Tamanha agressividade do mito
da beleza evidencia o seu carater de
violéncia simbolica de género. Segundo
Bourdieu, “a violéncia simbolica ¢ uma
violéncia que se exerce com a
cumplicidade tacita dos que a sofrem e
também, com frequéncia, dos que a

exercem, na medida em que uns e outros
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sdo inconscientes de exercé-la ou de
sofré-la” (BOURDIEU, 1997, p. 22).

A violéncia simbdlica é
agressiva, pois age com a conivéncia dos
agentes, sendo estes o dominante e o
dominado. No entanto, essa
cumplicidade nem sempre é racional. A
violéncia simbolica de género ocorre
dentro de um espaco simbolico que
segue a logica de dominacdo masculina,
esta sendo compreendida como a
organizacdo das estruturas sociais em
favor dos homens e das instituicdes que
se beneficiam com a submissdo
feminina. Bourdieu explica que a logica
de dominagdo é exercida por um
principio simbdlico conhecido pelo
dominante e o dominado, podendo ser o
idioma; estilos de vida diferentes (seja a
diferenca marcada pelo  capital
financeiro, cultural ou simbolico; ou por
modos distintos de pensamento); ou o
que o autor chama de propriedade
corporal (a distingéo entre os corpos dos
individuos que integram a sociedade)
(BOURDIEU, 2012). No ambito do
género, a violéncia simbdlica pode ser
percebida em todos o0s contextos
mencionados pelo autor, sendo notada no
contexto da propriedade corporal a
aplicacdo do mito da beleza como uma

forma de violéncia simbodlica.
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Na logica de dominagédo

masculina a distingdo entre homens e
mulheres esta baseada na diferenga dos
géneros. Para Bourdieu as diferencas
entre 0s Orgdos sexuais masculino e
feminino “[...] s30 uma constru¢do social
gue encontra seu principio nos principios
de divisdo da razdo androcéntrica, ela
prépria fundamentada na divisdo dos
estatutos sociais atribuidos ao homem e
a mulher” (BOURDIEU, 2012, p. 24).
Os géneros carregam conceitos que nao
estdo baseados na biologia, mas que
usam desta explicacdo para embasar a
desigualdade social entre homens e
mulheres, ou seja, os individuos séo
socializados de formas diferentes de
acordo com o sexo que lhe é atribuido.
Esta ideia j& era defendida por Beauvoir.
Para a autora, os individuos sé&o
divididos em géneros, mas “ndo ¢ um
corpo, é enquanto corpos submetidos a
tabus, a leis, que o0 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 é
a fisiologia que pode criar valores”
(BEAUVOIR, 2016, p. 64). As
diferencas que baseiam a posic¢éo social
de cada agente na légica de dominacao
sdo determinadas pela construcdo das

estruturas sociais e Seus respectivos
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valores transmitidos. Em uma sociedade
patriarcal, que rege seus principios na
crenca da inferioridade da mulher em
relacio ao homem, sdo criados
mecanismos de defesa para possiveis
resisténcias a dominagdo, como € o caso
de atribuir papéis sociais diferentes
baseados no género. Esta pratica fomenta
a visdo da mulher submissa e fortalece os
mitos que prejudicam a construcdo da
mulher como agente social de

transformacéo.

O mito e a imagem para Roland
Barthes

O conceito de mito para Barthes
foi abordado principalmente em sua obra
Mitologias, publicado pela primeira vez
em 1957. Sendo uma compilacdo de
artigos escritos a partir de 1950, neste
livro Barthes analisa a vida dos franceses
daquela época, fazendo uso de uma
interpretacdo similar a representada
pelas midias. Segundo Padillha o autor
quis “ilustrar como o mito passa a ser
ressignificado  ideologicamente  na
sociedade contemporanea por um
discurso que confunde sem cessar
Natureza e Historia” (PADILHA, 2014,
p. 10). Barthes explica na introdugéo do

livro que a sua reflexdo sobre o mito
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partiu de uma inquietacio com a

naturalidade que a midia e a arte (ou o
senso comum, como o autor coloca)
tratavam da realidade, qual, segundo ele,
era mascarada, distorcida (BARTHES,
1985).

Barthes é enfatico ao dizer que
“o mito ¢ uma fala” (BARTHES, 1985,
p. 199). Como toda fala, o mesmo
necessita de condicbes para ser
comunicado. O autor esclarece que “o
mito € um sistema de comunicacdo, é
uma mensagem. Eis por que ndo poderia
ser um objeto, um conceito, ou uma
ideia: ele € um modo de significacdo,
uma forma” (BARTHES, 1985, p. 131).
Dessa forma, o mito é um sistema

semiologico, pois, como Barthes afirma

Pode constatar-se, assim,
que no mito existem dois
sistemas semioldgicos, um
deles deslocado em relacéo
ao outro: um sistema
linguistico, a lingua (ou os
modos de representacdo que
Ihe sdo assimilados), a que
chamarei linguagem-objeto,
porgue é a linguagem de que
0 mito se serve para construir
0 Seu proprio sistema; e 0
préprio mito, a que chamarei
metalinguagem, porque €
uma segunda lingua, na qual
se fala da primeira
(BARTHES, 1985, p. 137,
grifos do autor).
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A linguagem é formada por
significante e significado, e, apds o
processo de significacao, surge o terceiro
termo: o signo (BARTHES, 1971). O
autor explica que na semiologia o
terceiro termo é a associacdo dos dois
primeiros, sendo o terceiro aquele que é
de fato “consumido” no meio que ¢
representado (BARTHES, 1985). O
autor compreende 0 mito como o signo,
sendo ambos formados por um
significante e um significado, sendo que
o “plano dos significantes constitui o
plano de expressao e o dos significados
0 plano de conteudo” (BARTHES,
1971, p. 43; grifos do autor). A jungéo
destes dois planos forma o discurso, este
reconhecido como a capacidade
discursiva do mito. Sobre isto, Barthes

afirma que o discurso

Pode, portanto, ndo ser oral;
pode ser formada por
escritas ou por
representagdes: o discurso
escrito, assim como a
fotografia, o cinema, a
reportagem, o esporte, 0S
espetaculos, a publicidade,
tudo isto pode servir de
esporte, 0s espetaculos, a
publicidade, tudo isto poder
servir de suporte a fala
mitica. O mito ndo pode
definir-se nem pelo seu
objeto, nem pela sua matéria,
pois qualquer matéria pode
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ser arbitrariamente dotada de
significacdo: a  flecha
apresentada para significar
uma provocagdo € também
uma fala (BARTHES, 1985,
p. 132).

Uma forma de representagdo
dotada de alta significacdo é a imagem.
Para Barthes a imagem possui uma
significacdo mais imperativa e impde-se
de encontro ao observador (BARTHES,
1985). Nas imagens, 0 mito é aplicado
como uma estratégia que remete a um
conceito, sendo este verificado pela
associacdo dos signos visuais e nao
visuais. Para o estudo das imagens, Cirne

explica que

Barthes [...] detecta trés
niveis para a imagem: 1) o
nivel informativo, 2) o nivel
simbolico e 3) o nivel da
significancia. O primeiro
nivel resultaria na
“mensagem” propriamente
dita e seria o nivel da
comunicacdo; 0 segundo
implicaria uma abertura
psicanalitica,  econbmica,
dramaturgica e seria o nivel
da significacdo; o terceiro
revelaria um significante
determinado  por  uma
individualidade teorica e
seria 0 nivel da semiotica do
texto (CIRNE, 1972, p. 28).

Como a imagem possibilitauma

anélise nestes trés niveis, compreende-se



Periddico do Ndcleo de Estudos e Pesquisas sobre Género e Direito
2 Centro de Ciéncias Juridicas - Universidade Federal da Paraiba
D| V. 8- N° 01 - Ano 2019
ISSN | 2179-7137 | http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/ged/index

gue a mesma ¢ a linguagem de um objeto
(BARTHES, 1985). Compreendendo a
formagdo do mito pela juncdo de um
plano de expressdo e outro de contetdo,
as mensagens transmitidas pela imagem
podem estar no sistema denotativo,
formado por um significante e um
significado; ou conotativo, no qual o
significante € o resultado da significacdo
de outro sistema (BARTHES, 1971).
Barthes explica que a funcdo da
denotacdo nesta mensagem € de
persuadir e também de naturalizar a
segunda mensagem, assim a mensagem
conotativa passa a ser vista como
“natural” (BARTHES, 1987), isto pode
acobertar significacdes que promovam a
violéncia simbolica. Quando a imagem
trata de uma representacdo de algo, os
signos visuais e textuais que integram a
composigdo da imagem sdo associados a
fala e reforcam as estratégias miticas. Na
representacdo de agentes sociais, a
associacao de conceitos a representacdo
pode acarretar ao engessamento do
conceito a imagem do agente, como é o
caso da mulher representada pela
publicidade.  Tais conceitos séo
desenvolvidos com base na compreensao
que o social possui sobre a posicdo da
mulher em sociedade. Em uma sociedade

que se desenvolveu com o pensamento
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patriarcal, os conceitos que envolvem a

mulher serdo aqueles que a representam
como submissa ao homem. Quando 0s
mesmos sdo associados por uma fala
mitica a representacdo da mulher na
publicidade, o que ocorre é 0O
fortalecimento dos mitos e a manutengéo
da logica de dominacdo masculina.
Dessa forma, pode-se compreender que
0 uso dos mitos a imagem da mulher
contribui para a desigualdade social
entre os individuos. Os mitos que sao
frequentemente aplicados a imagem da
mulher na publicidade sdo os que
envolvem a domesticidade; maternidade;
sexualidade e a objetificacdo da mesma,
0S quais integram o conceito de mito da

beleza e séo analisados a seguir.

Andlise da representacdo da mulher

na publicidade e 0 mito da beleza

A representacdo da mulher na
midia sempre foi debatida pela falta de
representatividade na imagem
transmitida. Estes dois termos possuem o
mesmo  ndcleo, mas significados
distintos. A representacdo de algo ou
alguém se refere a exposicdo de uma
ideia concebida por outro, ou seja, é feita
por terceiros. A representatividade, por

sua vez, envolve a exposi¢do politica dos
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interesses de um grupo social. Biroli
destaca que a comunicagdo de uma Unica
forma de vivéncia disponivel para a
mulher assemelha-se a um padrdo de
opressao que organiza as representacdes
da mulher e incentiva maneiras de
autoidentificagdo e de identificacdo
pelos outros (BIROLI, 2013).

A publicidade é o principal meio
de associacdo da imagem da mulher a
algum mito. Rocha afirma que “o
discurso publicitario fala sobre o mundo,
sua ideologia é uma forma bésica de
controle social, categoriza e ordena o
universo. Hierarquiza e classifica
produtos e grupos sociais” (ROCHA,
1990, p. 26). A publicidade transmite a
ideologia que a ajudara a promover o
consumo. Para Baudrillard, todas as
atividades sociais acontecem de forma
combinada, todas as satisfacbes séo
previamente determinadas e “[...] o
envolvimento é total, inteiramente
climatizado, organizado, culturalizado”
(BAUDRILLARD, 2007, p. 19).
Portanto, a imagem da mulher é
transmitida pela publicidade para manter
ao mito da beleza e, consequentemente,
a industria que se favorece da busca por
um padrdo promovendo produtos e

Servicos.
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A fala mitica condiciona a

imagem da mulher a conceitos que em
sua maioria s@o resultados de coergdes
sociais. Com uma série de imagens
similares no quesito submissdo da
mulher, as representacdes da mesma séo
limitadas. Para Wolf, “através de
percepcdes tdo limitadas do universo
feminino, as mulheres concluem serem
suas opgoes igualmente limitadas”
(WOLF, 1992, p. 64). Sem muitas
opcdes de representacdo, as mulheres
naturalizam os mitos e a concepcao de
que terceiros podem exercer alguma
interferéncia no seu corpo. A validagéo
dada as imagens transmitidas pela
publicidade ocorre por estas terem o
carater de configuragdes “identitarias”,
ou seja, sdo reconhecidas por quem as
visualiza, e isto, em uma sociedade
patriarcal, limita as representactes das
mulheres e fortalece os mitos a ela
associados (OLIVEIRA; FERNANDES;
SILVA, 2009). Esta estratégia vale-se do
mito para que o social perca a
configuracdo que a mulher construiu de
si e adote as falas que séo associadas a
sua imagem. Trata-se de um processo de
reconfiguragdo da posic¢ao social de um
agente, 0 que pode ser usado como uma
estratégia para prejudicar o outro ao

promover a representacdo diferente da
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realidade. Assim, o dominante mantém o
seu controle sobre o dominado e este tem
a sua atuacdao repreendida.

O uso de representagdes
equivocadas pela publicidade foi assunto
de uma pesquisa nacional realizada em
2013. Abordando a representacdo das
mulheres na propaganda e na televisao,
os resultados mostram que 56% dos
entrevistados ndo acreditam que as
propagandas de televisdo mostravam a
mulher como ela é na realidade
(PATRICIA GALVAO, 2013). Dos
entrevistados, 65% afirmaram que o
padrdo de beleza nas propagandas na
televisdo € muito distante da realidade da
brasileira. Os dados comprovam a
aplicacdo do mito da beleza nestas
midias e também que o publico
compreende que estas representacdes da
mulher estdo equivocadas. Dados mais
recentes mostram que ha um biotipo de
representacdo da mulher. Uma pesquisa
realizada em 2016 analisou pecas
publicitarias veiculadas na televisdo e
publicacbes em uma rede social, o
Facebook. Deste universo, 50% das
representacdes na televisdo seguiam o
bi6étipo da mulher magra e em poses

sedutoras; na rede social esse nimero foi

2 Consciéncia coletiva que promove ages para
fortalecer as mulheres e possibilitar a igualdade de
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de 67% (HEADS, 2016). Os dados

mostram que ha um reforgo do padréo de
beleza considerado como ideal para a
mulher; enquanto apenas 5,13% das
3.038 das insercdes expressam alguma
forma de empoderamento? das mulheres.

O cenério descrito fica evidente
ao investigar o universo de denuncias de
propagandas e publicidades analisadas
pelo Conar (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria) que
fazem uso equivocado ou desrespeitoso
da representacdo da mulher. As
dendncias partem em sua maioria do
publico e, caso sejam acatadas pelo
Conar, é aberta uma acdo para analise. A
empresa € reportada e tem o direito de
defesa frente a um juri selecionado pelo
Conselho. Caso os argumentos da defesa
ndo sejam aceitos pelo juri, a peca
publicitaria pode ter a sua veiculagdo
sustada.

Um caso de grande repercussdo
foi movido pelo Conar contra as
publicidades da empresa Alezzia Mdveis
nas redes sociais e no site da mesma. Os
denunciantes alegavam que as imagens
mostravam os produtos sempre ao lado
de uma modelo feminina seminua. Para

0s denunciantes, havia “clara

sexos, seja no ambiente do trabalho ou no combate a
desigualdade social entre homens e mulheres.
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objetificacdo do corpo da mulher e
exposicdo de nudez de maneira
descontextualizada”
(CONAR, 2017). A relatora do caso

aceitou as dendncias e prop0s a sustacao

totalmente

das pecas publicitarias. Segundo o
relatorio da acéo, a relatora afirmou que
a “divulgacdo da marca e dos produtos
parece seguir uma estratégia de
comunicacéo equivocada e desrespeitosa
e realmente é dificil entender qual o
objetivo mercadolégico de tamanha
agressividade” (CONAR, 2017). Ficou
evidente que a publicidade veiculada
pela marca perdeu o carater comercial e
passou para a instancia de violéncia
simbdlica. Para a relatora, a ”objetivagdo
da mulher ¢é desrespeitosa e seu incentivo
demonstra total falta de responsabilidade
do anunciante, que desconsidera valores
culturais importantes. Além disso, 0s
anuncios sdo ofensivos e ferem a
dignidade feminina" (CONAR, 2017).
Este caso demonstra a objetificacdo da
mulher pela publicidade, sendo esta o ato
de reduzir a mulher a um objeto atrativo,
sem possuir qualquer conexdo com o
produto/servigo publicizado pela peca.
As imagens do caso serviram

como universo de andlise para este
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trabalno. Mesmo com a sentenca

aplicada em marco de 2017, as imagens
ainda estdo presentes numa pagina
oficial da marca em uma rede social,
mesmo local onde as mesmas foram
recolhidas para este estudo. As imagens
estdio em ordem cronoldgica e
acompanham o texto publicado como
legenda pela empresa.

A primeira imagem (Figura 1) foi
publicada pela empresa em 7 de janeiro
de 2017. A foto mostra uma mulher
deitada sobre uma mesa de aco com
tampo de madeira. A mulher esta
trajando um maid branco de mangas que
cobre parte da sua estrutura superior e
deixa suas pernas nuas. O cenario ao
fundo sugere ser uma praia, sendo de
facil visualizacdo a areia e parte da agua
do mar. A legenda da foto faz uma
comparacdo entre a mulher e a mesa ao
descrever algo como um “objeto lindo e
sexy” e ao final dizer que se refere a
mesa. Nota-se que foi proposital a
colocacéo das palavras para sugerir esta
comparacdo. Os elementos presentes na
imagem (mulher e mesa) sdo tratados
como objetos, colocagdo reforcada com
a frase inferior, que afirma que a foto é
“100% original de fabrica”.



Periddico do Ndcleo de Estudos e Pesquisas sobre Género e Direito

Centro de Ciéncias Juridicas - Universidade Federal da Paraiba
V.8-N°01 - Ano 2019

ISSN | 2179-7137 | http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/ged/index

Fonte: Alezzia Moveis, 2017a

A mensagem denotativa sugere
a exposicdo da mesa com o intuito de
motivar a compra deste produto.
Contudo, a nivel conotativo, a mulher foi
equiparada ao objeto mesa. Neste, caso a
mensagem denotada “mascara” a
conotada, sendo uma possivel defesa de
que a imagem cumpre seu valor de
exposi¢do do produto. Nota-se a
aplicacdo do mito da beleza na clara
objetificacdo da mulher. A objetificacdo
da mulher é reconhecida pela empresa e
também pelo pdblico, assim como seu
carater agressivo e a intencdo da empresa
em “agradar” os consumidores que
apreciam este tipo de tratamento imposto
a mulher.

A segunda imagem (Figura 2)

foi publicada em 8 de janeiro de 2017. A

Figura 1 — Publicacdo de 7 de janeiro de 2017
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y Alezzia
Curtir esta pagina - 7 de janeiro de 2017 - @
Acabamos de postar um novo wallpaper desse
objeto lindo e sexy, estamos falando da mesa. Baixe
para o seu computador ou celular :
hitp://bit.ly/2i1FI6r

OBS: Essa foto € sem tratamento, 100% original de
fabrica.

#DesafioAlezzia Paz&Unido 5 estrelas

o) Curtir () Comentar > Compartilhar @~

OO 39mi

49 compartiihamentos 146 comentarios

- _ Pra qué cadeira de praia se

eu posso deitar numa mesa da beira do
mar... Propaganda (J

Comentdrios mais relevantes v

Curtir - Responder - 1 a Os

mesma mostra uma mulher deitada sobre
um muro de cimento e uma cadeira aos
seus pés. A mulher estd trajando um
maid similar ao usado na Figura 1 e uma
bermuda. E possivel ver que suas costas
e pernas estdo nuas. O texto néo
comunica com a imagem, tornando a
representacdo da mulher totalmente
descontextualizada. Assim sendo, o
texto passa uma mensagem e a imagem
outra. Fica evidente que a imagem foi
utilizada como meio de chamar a atencéo
do publico que acessa a pagina, estes em
sua maioria homens. Mais uma vez a
empresa usou 0 mito da objetificacdo da
mulher para a promog¢do de uma
mensagem. Wolf afirma que a beleza é
visualizada como um sistema monetario,

explorando a mulher e reduzindo a sua
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aparéncia a um corpo pelo qual os
homens se sentirdo atraidos (WOLF,
1992). Neste caso, a representacdo da

mulher € utilizada pela empresa como

T

2017b.

1 oy D ) g,

N 3l

Fonte: Alezzia Moveis,

A terceira imagem (Figura 3) foi
publicada em 10 de janeiro de 2017 e
mostra uma mulher trajando um maid
branco na postura de bragos erguidos.
Faz parte da composicao da imagem uma
cadeira de inox e o cenario ao fundo
sugere ser um jardim com grama e
arvores. A tela da camera fotografica
estd molhada, o que insinua que foi
jogada agua na direcdo da mulher e da
cadeira. O texto que acompanha a
imagem faz referéncia ao material da
cadeira, sendo este reconhecido pelo seu

toque gelado ao contato com a pele. O

b A T TSR G
'S 2 LS
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um atrativo para as suas publicacdes e

sua presenga comparada a da cadeira no
quesito decorativo da publicacéo.

Figura 2 — Publicagdo de 8 de janeiro de 2017

Alezzia
Curtir esta pagina - 8 de janeiro de 20 @

Nos vemos uma chuva de comentarios dizendo se
essa divulgacao vai influenciar nas vendas. A
Alezzia tem consciéncia de que méveis em geral
sdo um produto que pode levar anos até chegar a
hora certa da compra.

Claro que para nés vender é importante, mas
também somos igualmente gratos aos que curtem,
comentam e/ou compartilham a nossa causa. Uma
curtida/comentario/compartilhamento seu vale muito
dinheiro, pois, vocé esta associando a sua
credibilidade ao nosso nome. E gracas a voce,
acreditamos que essa campanha esta virando um
sucesso. A Alezzia agradece de novo!

E para nos dar mais uma forca compartilha o
#DesafioAlezzia Paz&Unido 5 estrelas -
https://www.facebook.com/
pg/AlezziaMoveis/reviews/ pela liberdade de
expressdo no Brasil

A

termo “caloroso” é conotativo, fazendo
uma alusdo a presenca da mulher na
imagem, o qual insinua que uma mulher
seminua provoca este efeito aos
observadores da foto. A representacdo da
mulher nesta imagem é associada a
sexualidade. H& uma apropriagdo do
corpo feminino em favor da satisfacdo
sexual do masculino. O corpo seminu é
reduzido a um objeto capaz de produzir
algum efeito sexual sobre 0 homem e ndo
como uma forma de expressdo da
mulher. Para Wolf, a mulher sé estara

livre do mito da beleza quando puder
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fazer do seu corpo uma forma de

expressdo prépria e seu corpo ndo mais

Fonte: Alezzia Moveis, 2017c.

A quarta imagem foi publicada
em 15 de abril de 2017 e mostra uma
mulher em pé sobre uma mesa de inox
com tampo de madeira. A mulher veste
apenas um mai6 branco e estd com as
pernas e costas nuas. O cenario é
praiano. O texto desta imagem é mais
curto e mostra que a empresa fez um
wallpaper  (imagem usada como
elemento decorativo do fundo da tela de
um dispositivo eletrénico) da foto para
disponibilizar para quem acompanha a
pagina. Uma frase esta colocada na parte

inferior da imagem e traz uma frase que

Figura 3 - Publicaéo

e 10 de janeiro de 2017
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condicionado ao olhar repressivo e

sexualizado do homem (WOLF, 1992).

Alezzia

Curtir esta pagina
%)

Dizem que 0 aco inox é um metal "frio", compartilha
com 0 seu amigo para mostrar que o da Alezzia &
bem "caloroso”.

#DesafloAlezzia Paz&Unido 5 estrelas -
hitps:/iwww.facebook.com/
pg/AlezziaMoveis/reviews/ pela liberdade de
expressdo no Brasil

oy Curtir () Comentar > Compartilhar @ ~

O0= 1.7mi

Comentdrios mais relevantes v

39 compartilhamentos

Vocés cagaram quando
falaram em unir "direita e esquerda”, o povo
da direita retirou a nota com gosto!

Curtir - Responder - 52 se Q15

coloca o corpo da mulher no mesmo
patamar que o inox da mesa. A imagem
da mulher e do objeto comercializado
sdo tratadas pela empresa como
similares, ambas compondo uma
imagem a ser dada como agrado aos seus
seguidores. A objetificacdo da mulher é
mais uma vez empregada pela empresa
em suas publicacbes. A pratica é
reconhecida pela empresa ao dizer no
final do texto que faz parte das “raizes”
da mesma, ou seja, uma forma de
comunicacdo que representa 0S Seus

valores.

Figura 4 — Publicacdo de 15 de abril de 2017
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Fonte: Alezzia Moveis, 2017d.

As anélises das
imagensmostraram a aplicacdo do mito
da beleza na representacdo da mulher.
Nas imagens é possivel notar que a
mulher foi reduzida a sua aparéncia e seu
corpo comparado a um objeto. Os
elementos visuais e textuais que
compdem a imagem reforcam as
intencbes da empresa de obijetificar,
sexualizar e colocar a mulher como algo
disposto  exclusivamente para 0
entretenimento masculino, 0 que esta
muito distante da publicidade voltada
para a comercializagdo dos produtos. Ao
associar aimagem da mulher a um objeto
sexual, a empresa reforca 0 mito da
mulher submissa, qual é defendido na
visdo patriarcal que prega a total
soberania do homem sobre a mulher e
coloca esta na funcdo de objeto voltado

para a satisfacdo sexual do patriarca. A

81

4 Alezzia
Curir esta pagina - 15 de abril de 2017 - @

WALLPAPER DO BUMBUM INOX MAIS @ DO
MUNDO

Para vocé ndo ficar pensando que perdemos nossas
raizes

Clique nesse link para baixar a imagem
hitp://bit.ly/2pk6Sgv... Ver mais

o Curtir () Comentar > Compartilhar @~

OOU 772 Comentdrios mais relevantes v

_Entao e assim q td
termina... Pederiam ter usado melhor a

fama. Comecaram a fazer textao (bom
demais pros bolsominions, mas ruim
demais pra quem estudou de vdd)
Deveriam ter continuado com postagens
curtas e bem humoradas

Mas cada um sabe de sua empresa. Vai

divulgagio de uma  campanha
publicitaria que faga uso de tais mitos é
preocupante na medida em que reforca
esta visao. Praticas deste tipo fortalecem
0 machismo e colaboram pela
manutencdo da violéncia contra a

mulher.

Consideracoes finais

A histéria da mulher em
sociedade mostra que a sua imagem
sempre esteve associada a um mito. Os
avancos do feminismo colaboraram para
a conquista de direitos para as mulheres,
0 que provocou uma reagdo por parte de
instituicbes que se beneficiaram com a
repressdo da atuacdo da mulher em
sociedade. Para que a mulher néo
usufruisse de total liberdade, foi criado o

mito da beleza. Este esteve presente na
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Biraits:

vida das mulheres por séculos, sendo
reforcado com o avanco das midias que
insistem em reduzir a representagao da
mulher aos mitos criados pela sociedade.
Préaticas como as realizadas pela empresa
analisada neste estudo mostram que ha
uma forte violéncia simbdlica de género
em vigor na sociedade. Por se tratar de
conceitos, a transmissdo dos mesmos

pela midia regula a imagem recebida
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