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Resumo

Este artigo analisa algumas
recorréncias nas representagoes do cor-
po feminino na publicidade brasileira
a fim de interpretar os sentidos em
circulagao e as reagoes da audiéncia
aos argumentos comico-erdticos utili-
zados. A metodologia da pesquisa
priorizou a analise de propagandas
veiculadas na televisao, em outdoors e
jornais, além de identificar o
posicionamento dos sujeitos envolvi-
dos no processo de produgao e na re-
cepgao das propagandas.
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Abstract

This essay offers an analysis of some
reoccurring representations of the feminine
body in Brazilian advertising, aiming to
interpret the meanings in circulation and
the audiences’ reactions to the comic-erotic
elements deployed.  The research
methodology prioritized the analysis of
television, billboard and newspapers
advertisements, in addition to the
identification of the place of the subjects in
the process of production and reception of
these advertisements.
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/
fundamental na reflexao sobre a publicidade e o corpo feminino

no Brasil ressaltar a constituigao socioldgica e histérica dessa
relagdo, uma vez que a corporeidade é uma estrutura simbdlica e
manifesta imaginarios e limites dados contextualmente (Le Breton,
2006). No ensaio sobre as técnicas corporais, Marcel Mauss (2003)
analisa a intervencao sistemética da sociedade no corpo dos indivi-
duos do berco a idade adulta, indicando como a forma de andar, as
expressoes e o controle dos impulsos sao resultado de um processo
educativo. Ao comentar a obra de Mauss, Lévi-Strauss sugere que
“continuamos a ignorar as possibilidades tdao numerosas e variadas
de que dispoe este instrumento que todavia é universal e se encontra
a disposicao de cada um, o corpo do homem” (2003, p. 12). Nessa
perspectiva, compreendemos que o conhecimento das modalidades
de utilizacao do corpo e das representagdes construidas sobre ele
pode nos aproximar dos sentidos que, a cada época, caracterizam as
percepgdes desse instrumento que nos faz, simultaneamente, indi-
viduos e coletividade e que nos constitui homens e mulheres. Inte-
ressa, aos fins deste artigo, interpretar alguns sinais recorrentes na
producao das imagens da mulher na midia, especialmente na publi-
cidade, considerando que, desde o advento da sociedade de consumo
e a despeito das conquistas femininas no século XX, o corpo femini-
no permanece representado como objeto, fragmentado em nadegas
e seios que ganham existéncia autdbnoma, a exemplo da Mulher
Melancia e da Mulher Moranguinho! e de inimeras referéncias co-
mico-erdticas que permeiam o universo em questao.

Enquanto na Idade Média o corpo feminino foi simultaneamente
concebido como sagrado, em fungao da possibilidade de gerar a vida,
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e pecaminoso, por concomitantemente despertar os sentidos sexu-
ais, na Idade Moderna o Ocidente o racionaliza e o desafio é identifi-
car o seu funcionamento a fim de controlar o processo fundamental
da continuidade humana, que é a gestacao. Com o advento da indus-
trializagao e posteriormente da sociedade sustentada na ideologia do
consumo, o corpo feminino se torna o locus privilegiado para a pro-
pagacao dos produtos da industria da beleza, atualmente responsa-
vel pela circulagao de bilhoes de ddlares em todo o mundo. A indus-
tria da beleza constitui-se a representagao de uma cumplicidade en-
tre os produtos e o corpo feminino, como se um existisse para o
outro, e vice-versa.

Com muita recorréncia os produtos sao apresentados pelas pro-
pagandas do inicio do século como companheiros confidentes e fiéis
que ajudarao as mulheres a serem mais bonitas e atraentes. Entre os
corpos de formas arredondadas, icones da beleza até aproximada-
mente 0s anos 1950, testemunhamos hoje o culto ao corpo magro e
atlético, moldado por dietas, cremes de beleza, exercicios fisicos e
cirurgias estéticas. Com a ampliagao do acesso a TV e a outras midias,
as mensagens publicitdrias alcancam indiscriminadamente mulhe-
res de todas as classes sociais e faixas etarias. Dessa forma se difunde
o padrao do supercorpo, aparentemente acessivel a todas que estive-
rem dispostas a se submeter as receitas sempre infaliveis. A beleza ¢é
apresentada como algo acessivel, como disse Helena Rubinstein em
1902: “Toda mulher pode ser bonita. Bastam quinze minutos diarios
e cinco délares ao ano”.

Del Priori (2000), ao analisar as transformacoes relacionadas
ao olhar da midia sobre o corpo feminino, constata, especialmente
na publicidade voltada para os produtos de beleza, as oscilagdes dos
conceitos de belo e feio. As mulheres feias eram orientadas, no co-
meco do século XX, a aceitar sua condigao e a aprimorar o espirito
através de um conjunto de técnicas corporais para que a beleza dos
seus gestos, a polidez do seu comportamento e a grandeza da sua
moral compensassem o corpo desprovido de beleza. O feio seria uma
condigao contra a qual nada se podia fazer, a nao ser educar o espiri-
to e manter a higiene corporal. A passagem da percepgao do corpo
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feio como realidade a ser aceita para realidade a ser superada se da,
segundo a autora, através da influéncia direta da fotografia e do ci-
nema. A associagao entre “boa aparéncia” e sucesso se consolida como
fundamental para que as mulheres conseguissem bons casamentos,
objetivo ultimo e garantia de um lugar socialmente reconhecido.
Icones de beleza e sensualidade como Theda Bara e Greta Garbo su-
geriam o apelo irresistivel do olhar e das bocas femininas. Os cuida-
dos com o corpo, o cabelo, a maquiagem e as unhas e o treino dos
gestos, do olhar e da delicadeza sao difundidos como capazes de pro-
duzir o belo sobre o feio.

Constatamos que a ideologia da beleza ao alcance de todas im-
poe os produtos como intermedidrios entre a passagem de uma con-
digdo a outra. Assim, a formula feio — produto — belo se estabelece
como central na publicidade voltada ao publico feminino. Essa for-
mula alcanga hoje o extremo da transformacao total do corpo
indesejado. Passamos da maquiagem ao bisturi e a propagacao da
“tese” de que “nao existe mulher feia, existe mulher pobre” (Tem de
tudo, 2008), amplamente difundida na internet através de um qua-
dro com fotografias de celebridades antes e depois de cirurgias e de
outras transformagoes.

Associada a superacao do corpo feio esta a intervencao nos si-
nais do corpo que envelhece. A velhice é apresentada como o mal
maior, que deve ser combatido ainda na juventude, dada a constan-
cia desse processo. Nega-se toda possibilidade de aceitacao do cha-
mado “curso natural da vida”. Ser velho é estar a margem, pois, a
julgar pelas imagens que invadem nosso cotidiano, a juventude é
condicao fundamental para “existir” nos espagos de consumo.

E possivel apreender que da relagdo midia e corpo feminino se
produz um processo de separacao entre a mulher e o seu corpo. Ele
pode tanto ser um aliado quanto um algoz. Esse deslocamento faz
do corpo uma prisao e alimenta as representagdes correntes de cor-
pos destituidos de personalidade, a exemplo das propagandas de cer-
veja analisadas neste artigo, das personagens dos programas de hu-
mor, das denominagoes Mulher Melancia e de tantas outras que se
transformam em pedacos de corpos ambulantes.

ILHA

volume 10 - niimero 2

179



Reijane Pinheiro da Silva

Nas propagandas de cerveja, especialmente, as mulheres sao re-
presentadas como sendo o préprio produto, como é o caso da refe-
réncia a “boa” (Antartica), associada a modelo Juliana Paes, como
também da propaganda da Skol, que defendia que a cada cerveja com-
prada o cliente deveria ter direito a uma “musa do verao”, e da cam-
panha da nova marca de cerveja Mulata, a primeira cerveja goiana,
apresentada com o texto seguinte:

As loiras que me desculpem, mas agora vai todo mundo
andar atrds da Mulata. Ela é genuinamente brasileira e
chama a atengao pela sua cor e personalidade, e que
personalidade. Quer saber o segredo de tanto sabor? Ela é
Unica; a primeira a misturar cerveja clara e escura, produzida
com puro malte torrado e ingredientes nobres. O resultado
é uma cerveja como nunca se viu, de sabor leve e refrescante,
com 4,7% de teor alcodlico. Nem muito suave, mas como
toda Mulata, bem encorpada. Gostosa ¢ apelido (Grupo
Imperial, 2006).

O processo de diluigao do corpo da mulher em produto produz
a mulher-cerveja. Essa alquimia engendrada pela linguagem publi-
citaria resulta na simbiose loira e cerveja clara e mulata e cerveja
escura. No trabalho de campo realizado, observou-se, com frequéncia,
que, ao pedir uma cerveja, os fregueses usavam a expressao “loira
gelada”, sendo imediatamente atendidos. A referéncia loira se tor-
nou um signo para cerveja clara. Percebe-se na apresentagao da cer-
veja mulata que a intengao ¢ fazer com que a mulata se torne um
signo para a cerveja escura, dada a afirmacao: “Nem muito suave,
mas como toda Mulata, bem encorpada”. As propagandas de cerveja
vendem, além do produto, o mito da mulher apresentada como ide-
al: bonita, erotizada e manipulavel, a exemplo da propaganda que
oferecia uma mulher como brinde: “compre uma cerveja e ganhe
uma musa do verao”. A cerveja Skol, em campanha veiculada nacio-
nalmente, associou sua marca a ideia de que sua cerveja “desce re-
dondo” e que as outras “descem quadrado”. As propagandas mos-
travam individuos que bebiam as outras cervejas e viam mulheres
quadradas, ja os que bebiam Skol viam mulheres redondas. Outros,
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ao olharem para seios e nadegas arredondadas, se viam inspirados a
pedir uma Skol.

A questao que de imediato se apresenta se refere a resisténcia
da publicidade em reconhecer a mulher como consumidora e a in-
sisténcia em retrata-la como produto consumivel, coisa compravel e
bebivel. Uma pesquisa realizada pela Secretaria Nacional Antidrogas
(Senad) e pela Universidade Federal de Sao Paulo (UNIFESP) mos-
tra que nao ha diferencas significativas no consumo de cerveja entre
homens e mulheres. Ha um empate estatistico, uma vez que os ho-
mens representam 62% dos consumidores, enquanto as mulheres
representam 58% (Coordenadoria Estadual Antidrogas, 2008). Di-
ante desses dados, aponta-se, assim, para a reificagao do mito da
mulher de que ainda vive a mercé e em fungao dos desejos masculi-
nos. Apesar das conquistas e das lutas por igualdade e do fato de as
mulheres desempenharem os mais variados papéis e atuarem em
quase todas as areas profissionais, no universo das representacoes
publicitarias elas ainda sao coisificadas, transmutadas e mitificadas
nos produtos anunciados. Sao frequentes as reagoes indignadas da
sociedade civil e dos movimentos de mulheres. Conflitos como os
indicados a seguir atestam que as mensagens veiculadas sao
problematizadas e nao simplesmente assimiladas.

Em dezembro de 2006, o provedor de internet Crescenet apre-
sentou uma campanha em que a boxeadora Duda Yankovich apare-
cia em um ringue em posicao de ataque. A frase que acompanhava a
foto incitava: “Bate que ela gosta”. A Secretaria Nacional de Defesa
dos Direitos da Mulher denunciou a propaganda ao Conselho Nacio-
nal de Autorregulamentagao Publicitdria (Conar). A resposta do
Conar foi a de que nao houve infragao (Conar, 2006). Em Goiania,
em maio de 1997, por ocasiao da exposicao agropecudria, a Agéncia
Central do Brasil publicou um antncio de preservativos que compa-
rava diretamente as mulheres goianas a gado. O antncio apresenta-
va a figura de um preservativo masculino com a sugestao: “Se vai
vacinar o gadinho use camisinha. Machismo é nao usar” (apud
O Popular, 1997). Esse antncio foi pago por uma concessionaria
Fiat local, a Pinauto.
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Em outro antncio veiculado em 2000, também no periodo da
exposicao agropecuaria, duas mulheres jovens apareciam abracadas
a porcas. Na sequéncia havia a frase: “Carne suina: gostosa e sauda-
vel”. O outdoor estava identificado com a marca da Sociedade Goiana
de Suinocultura. Em protesto ao primeiro anuncio, um grupo de
alunas do Centro de Ensino e Pesquisa Aplicada a Educagao (CEPAE)
da Universidade Federal de Goiads (UFG) iniciou um movimento junto
aos colegas e a imprensa exigindo uma retratacao por parte da agén-
cia e da empresa responsaveis: “A propaganda afetou as mulheres,
porque nos comparou a gado e afetou também a festa agropecuaria
que nao ¢ lugar de prostituicao”, disse uma das alunas que lideraram
0 movimento.

Muitas cartas foram enviadas aos jornais e provocaram a reacao
da populagao em geral e de grupos organizados de mulheres. O en-
tao diretor comercial da Pinauto, Edmo Mendonca Pinheiro, e o pro-
prietario da agéncia Central do Brasil, Marcus Vinicuis Queiroz, fa-
laram ao jornal O Popular, no dia 19 de maio de 1997, que o objetivo
do antncio nao era discriminar ninguém:

Nossa intencao foi, usando uma linguagem figurativa
comum entre os jovens, desperta-los, sem mesquinhez ou
falsa moral, para os riscos da AIDS. Por outro lado, ser
comparada a uma vaca nao ¢ tao ruim assim. “Existem vacas
que custam até 100 mil reais” (Edmo Mendonga Pinheiro).

Respeito a opiniao das estudantes, mas considero que sao
elas quem estao discriminando as vacas. Serd que se fosse
um outro animal, uma coelhinha ou uma ursinha, por
exemplo, elas achariam tao ruins assim? (Marcus Vinicius
Queiroz).

Em uma propaganda de cerveja, veiculada nacionalmente em
agosto de 2001, durante a Festa do Peao de Boiadeiro de Barretos, a
analogia mulher-vaca também aparece de forma explicita. Uma cowgirl
vestida com botas, chapéu, calca e camisa jeans entra em um curral
e, ao tirar a roupa com gestos indicativos de que esta com calor, é
observada por um boi que emite mugidos semelhantes a sussurros.
Na sequéncia, um cowboy entra no curral e oferece uma cerveja para
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a cowgirl. Resolvido o problema do calor, ela interrompe o striptease.
O boi fica furioso com o intruso e investe contra ele, atirando-o para
fora do curral com uma chifrada.

E necessério esclarecer que, especificamente no universo das
festas de peao de boiadeiro e das exposicoes agropecudrias, ¢ comum
areferéncia a mulher-animal. Em algumas musicas e, principalmente,
nos versos que acompanham as narragoes de rodeio, essa analogia
nao ¢ novidade. Expressoes como “novilha fogosa” e “potranca” e a
classificagdo da mulher como algo muitas vezes inferior aos animais aos
quais ¢ comparada sao frequentes, a exemplo do verso seguinte: “Perdi
minha mulher e minha égua no mesmo dia. Da égua tive pena, da mu-
lher tive alegria. Egua boa ¢ dificil, mulher a gente encontra todo dia”.

Fora do universo das festas de peao, também ¢é recorrente a
metaforizacao, a exemplo da utilizagao dos termos “gato” e “gata”
para homens e mulheres considerados bonitos. A publicidade se uti-
liza com frequéncia dessas referéncias sem causar nenhum tipo de
conflito. A novidade no universo country é que a analogia vista como
ofensiva por categorias alheias aos simbolos e ritos que caracterizam
esse universo nao ¢ assim considerada pelos adeptos e adeptas. E fre-
quente no vocabulario country a classificagao dos homens como potro,
quarto de milha e garanhao e de mulheres como curraleira, expres-
soes usadas, respectivamente, para classificar cavalos e vacas.

A luz das contribuicoes de Leach (1983) e Sahlins (2003), é
possivel apontar algumas reflexoes associadas ao estigma negativo
de alguns animais na comparagao com os seres humanos. Ao discu-
tir os elementos antropoldgicos da linguagem, Leach (1983) procu-
ra entender por que as expressoes “seu filho de uma cadela” ou “seu
porco” tém conotagoes ofensivas e “seu filho de um canguru” ou
“seu urso-polar” nao as tém. Para o autor, quando um nome animal
¢ usado desse modo, o préprio nome esta revestido de poténcia, o
que significa que a categoria ¢ de certo modo tabu e sagrada. O in-
sulto animal pode estar relacionado com o valor ritual e com a
comestibilidade desse animal e também pode incluir as regras relati-
vas a matanca e ao consumo. A classificagao do que ¢ alimento ou
nao ¢ determinada pela linguagem e cultura, e nao pela natureza.
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Entre tudo o que pode alimentar, selecionamos algumas coisas e ex-
cluimos outras. Essa selecao do que vai se tornar comida obedece,
segundo Leach (1983), a regras e tabus, como, por exemplo, as proi-
bicoes bramanes contra a carne de vaca e as proibicoes judaicas e
mugculmanas contra a carne de porco.

A sacralidade de um animal pode se manifestar de duas manei-
ras. A primeira pelo comportamento, quando somos proibidos de
comer esses animais; e a segunda pela linguagem, quando a compa-
racao a eles se constitui ofensa. Comparar a mulher a vaca (antncios),
porca (anuncio) ou égua (verso) ¢ tomado como ofensa. Compara-
las a gatas, panteras ou coelhinhas ja se constitui elogio. Como Leach
(1983) argumenta, animais muito préximos a nds, como a vaca no
caso de Goias, podem ter se tornado objeto de tabu pelo fato de car-
regarmos a culpa ou a vergonha de os criarmos para a matanca.

Com o objetivo de indicar a presenca de uma razao cultural nos
nossos habitos alimentares, Sahlins (2003 ) analisa os tabus america-
nos relativos a carne de alguns animais. Em 1973, nos Estados Uni-
dos, diante de uma inflagao, autoridades sugerem, através de propa-
gandas, que os consumidores comprem viceras, pois sao nutritivas e
baratas. Apresentou-se também a sugestao de substituir a carne de
vaca pela carne de cavalo. As reacoes foram vigorosas, surgiram arti-
gos e manifestagoes que, segundo o autor, podem ser explicados pelo
fato de que

Cachorros e cavalos participam da sociedade americana na
condicao de sujeitos. Tém nomes proprios e realmente
temos o hdabito de conversar com eles, assim como nao
conversamos com porcos e bois. Portanto, cachorros e
cavalos sao julgados nao comestiveis porque, como disse a
Rainha de Copas, “Nao ¢ fino mandar cortar alguém a quem
vocé foi apresentado”. Como co-habitantes domésticos, os
cachorros sao mais proximos do homem do que os cavalos,
e seu consumo, portanto, ¢ mais inimaginavel: eles sao um
“membro da familia”. [...]. Por outro lado, os animais
comestiveis, como porcos e bois, geralmente tém o status de
objetos para os sujeitos humanos, vivendo suas vidas a parte,
[...] Normalmente, portanto, eles sdo anénimos, ou, se tém
nomes, como algumas vacas leiteiras, sao para servir de
referéncia nas conversas de homens (2003, p. 174-175).
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Em Barretos, Sao Paulo, durante a Festa do Peado, os adeptos
instituiram uma “brincadeira” que reafirma os elementos ja apre-
sentados sobre a relacdo mulher e animal nas manifestagdes country.
As mulheres sao lacadas e obrigadas a beijar os lacadores. “Os
organizadores tém conhecimento do fato e encaram com naturali-
dade”, é o que afirma um entrevistado. Segundo uma estudante goiana
frequentadora da festa de Barretos, os policiais ficam atentos para
impedir abusos, mas todos veem o fato como “natural”. Afirma, ain-
da, “se o peao for bonito, tudo bem. Duro é se for feio. Quando ¢ feio
e vem com o lago a gente corre”. Essa atitude, que seria considerada
constrangimento ilegal se ocorresse fora do Parque de Exposicoes, ¢
aceita por todos os envolvidos na festa: organizadores, segurancas e
“vitimas”.

A anadlise de DaMatta (2000) sobre a relacao entre o ato de co-
mer e as mulheres pode apontar aqui alguns caminhos interpretativos.
No Brasil a expressao “comer” ¢ também associada ao ato sexual. A
mulher é transformada em comida de dois tipos. O primeiro é o da
esposa virtuosa, que coloca seus servicos sexuais e domésticos a ser-
vico da familia e que sé pode ser “comida” ap6s o casamento, pois
antes disso deve se transformar em noiva e esposa. “O bolo de casa-
mento e o banquete que seguem a cerimonia podem muito bem ser
vistos como simbolo dessa comida que sera a noiva, algo elaborado e,
sobretudo, socialmente aprovado pelos homens de seu grupo” (p.
58). O outro tipo é a mulher que é comida de todos, a mulher da rua,
que, ao contrario da esposa virtuosa, pode trazer problemas quando
“ingerida”.

Nessa perspectiva, a mulher, ao ser comparada com a vaca, é
apresentada como algo a ser comido de todos. O gadinho da exposi-
¢ao agropecudria que serd vacinado, na referéncia metaférica ao ato
sexual, estd no patamar das mulheres da rua, comida de todos, co-
mida perigosa. Em um universo em que a analogia mulher-animal é
frequente, segura-las com um lago, como se procede com o0s ani-
mais, reafirma o lugar que elas ocupam no imagindrio country. E pos-
sivel deduzir, portanto, que as propagandas direcionadas a esse pu-
blico refletem uma teia de signos, cujo sentido é obviamente legiti-
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mado por quem o produz e causa reacoes e estranhamento a quem
esta alheio ao universo em questao.

Em 2004, uma conhecida cervejaria foi obrigada a financiar se-
minarios em todas as regioes do pais para que se discutisse a utiliza-
¢ao da mulher na publicidade brasileira. Convém ressaltar que o se-
minario foi resultado de uma demanda juridica impetrada pelo Insti-
tuto Patricia Galvao e pelo Comité Latino-Americano e do caribe para
a Defesa dos Direitos das Mulheres e a motivagao foi uma propagan-
da julgada ofensiva. Parte do acordo exigia que a cervejaria punida
nao fosse citada nos seminarios e nao se fizesse referéncia a propa-
ganda condenada. A ministra da Secretaria Especial de Politicas para
as Mulheres (SPM), Nilcéia Freire, em entrevista ao programa Ob-
servatério da Imprensa, em 4 de janeiro de 2007, apresenta como
frequentes as agoes da Secretaria contra propagandas que banalizam
a violéncia contra a mulher e comenta a dificuldade de dialogar com
as cervejarias:

Quando noés discutimos a violéncia, ndés nao nos
preocupamos em olhar as matrizes que formam a violéncia.
Essa questao das campanhas das cervejarias tem sido
reiteradamente criticada pelas mulheres. NOs ja entramos,
com relagao a outras propagandas, com representacoes no
Conar (Conselho Nacional de Auto-Regulamentacao
Publicitaria), mas € preciso que a sociedade se manifeste.
Com a Globo, por exemplo, nés temos dialogado, mas muito
mais com relacao a propria programacao. Isso tem sido
interessante, surte efeito, nés fazemos uma parceria, por
exemplo, com relagao aos temas das novelas, a gente discute
com eles quando erram um pouco na mao. Tanto é que
alguns temas tém sido tratados de maneira delicada e de
maneira correta na dramaturgia na televisao. Mas com
relacao a propaganda, nao. A gente acaba tendo muito mais
uma atitude de fazer a queixa, fazer a solicitagao de retirada
da propaganda do ar. Isso as vezes da certo, as vezes, nao.
Quando é muito pesado, a gente acaba conseguindo.

Houve uma propaganda de um utilitario, desses poderosos,
que dizia: “A gente s6 nao diz que ¢ bonito porque isso é
coisa de mulherzinha”. Essa, por exemplo, conseguimos,
fizemos queixa, tiramos do ar. Uma outra era de uma
concessionaria de veiculos, que também fazia consertos.
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Era uma propaganda num jornal. Aparecia o rosto de uma
mulher todo golpeado, cheio de hematomas, e a chamada
era a seguinte: “Lanternagem, esta na cara que precisa”.
Uma coisa de um mau gosto, de uma agressividade... E
obviamente a mulher tinha sofrido violéncia. Em relagao a
essa, por exemplo, nds fizemos uma agao, o Conar mandou
retirar e a empresa foi multada, e teve que pagar um
seminario sobre violéncia contra a mulher.

Comegamos a trabalhar numa linha, espero que nos
préoximos anos consigamos, que é fazer um trabalho formal,
mesmo, de observatoério, para onde as pessoas possam se
dirigir e que va além da retirada do ar, promova um trabalho
de discussao com as empresas. Das cervejarias nds nunca
nos aproximamos. Acho que é preciso fazer isso (Freire
apud Observatério da Imprensa, 2008).

O processo de recepcao ¢ interativo, a mensagem nao ¢ sim-
plesmente internalizada, mas problematizada, questionada de forma
nao homogénea. H4 um impacto que tanto pode ser o riso provoca-
do pelas situacoes cdmicas quanto pode ser a ofensa, o constrangi-
mento ou a legitimacao da violéncia. O que a uns faz rir, a outros
ofende. O publicitario Alfredo Fredrizzi publicou em 2003 uma co-
letanea de textos e entrevistas sobre o argumento comico na publici-
dade. Dentre esses se destaca a entrevista com o publicitario Wa-
shington Oliveto, que ocupa posigao de prestigio no meio publicita-
rio nacional e internacional. Questionado sobre a importancia do
humor nos comerciais, os limites e as reagoes da audiéncia, ele argu-
menta:

No caso da propaganda, existe uma razao a mais:
propaganda ¢ basicamente intromissao. Vocé nao liga o
televisor pra ver comerciais, nao compra as revistas em
busca de antincios, nao sai na rua pra ver os oufdoors. Isso
tudo é intromissao na sua vida. A partir do momento em
que propaganda ¢ intromissao, o intrometido é um invasor.
E o minimo que o invasor tem de fazer é ser agradavel,
simpatico. Imagine um cara que entra na sua casa. Se ele
for mal-educado ou mal-humorado, vocé vai botar ele pra
fora. Mas, se ele for simpatico, vocé pode terminar dizendo:
“Legal, esse cara veio aqui”. Eu costumo dizer que a nossa
matéria estd muito mais em fazer perceber, e nao explicitar.
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Por exemplo: todas as mulheres do mundo querem sair
com um homem rico, bonito, charmoso, inteligente,
bacana. Mas, se um cara convidar uma mulher pra jantar,
olhar para ela e disser “vocé reparou como eu sou rico
bonito, charmoso?”, ela vai dizer “nao, vocé ¢ um babaca”.
Agora, se ele conseguir que a mulher tenha essa percepcao,
ele tera sucesso. Isso esta muito ligado a publicidade
(Oliveto apud Fredrizzi, 2003, p. 38).

Quando Oliveto ressalta a diferenca entre “fazer perceber” e
“explicitar”, ele afirma a necessidade da sutileza na apresentacao das
mensagens, ao mesmo tempo que se utiliza de um estere6tipo muito
explorado nas representacoes femininas produzidas pela midia, qual
seja, o da mulher em busca de um bom casamento, o0 mesmo dos
anuncios do inicio do século, citados anteriormente. Na citacao se-
guinte, Oliveto se refere ao humor e ao erdtico como efetivos.

Eu diria que, no Brasil, o mais efetivo passa pelo humor, ou
pelo sensual. Quase no erético. Na trave do erético. Ou
pelo “racional surpreendente”. Aquele racional que diz
assim: “Puxa vida, isso tem uma puta légica”. Sao poucos
os produtos que tém caracteristicas racionais tao
surpreendentes. Se inventarem um carro a agua, vocé nao
vai fazer um andncio com uma metéafora disso. Vocé vai
dizer: “Esse é um carro movido a 4gua”. E um beneficio.
Mas pouquissimos produtos tém essa caracteristica.
A maioria se sobrepde ao concorrente com pequenas
diferencas. Sao ciclos. Determinados ciclos se exaurem,
depois sao revisitados. Os especialistas em humor dizem
que, na verdade, existem sete piadas basicas no mundo.
E que a partir delas sao criadas todas as outras situacoes de
humor. Sao limites que vocé pode administrar.
A comunicagao que tem 100% de aceitacao é ruim. Se
ninguém se incomoda, se todo o mundo acha que esta tudo
correto, a chance de nao acontecer nada ¢ muito grande. E
isso é péssimo para uma campanha. Atitude é fundamental.
Normalmente, quando vocé tem cuidados especificos com
as minorias que podem chiar, vocé nao chega a brilhantismo
nenhum (Oliveto apud Fredrizzi, 2003, p. 39).

Ressalta-se que a efetividade de um antncio estd em alcancar o
publico-alvo através de codigos, que, fazendo sentido no seu univer-
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so de significacao, possam diverti-lo e seduzi-lo para as vantagens de
um produto em relagdo aos seus concorrentes. Ao reconhecer que
no caso do Brasil a efetividade passa pelo humor e pelo erético,
Oliveto também reconhece a importancia das reagoes a essas mensa-
gens. Para ele, os “cuidados” com as minorias limitam as possibilida-
des criativas e impedem “o brilhantismo” dos antincios. Atitude, pelo
que podemos deduzir da entrevista, seria abrir mao do pudor na re-
feréncia a determinadas categorias e “lucrar” com os incdmodos e
as reagoes provocadas. Nesse sentido, ¢ possivel concluir que sobra
“atitude” na criacao das propagandas de cerveja que lancam mao do
cOmico-erdtico, a exemplo do antincio a seguir, e falta efetividade,
uma vez que a opgao da publicidade, especialmente a voltada para os
consumidores de cerveja, € ignorar as estatisticas, negando a mulher
consumidora e insistindo em argumentos do inicio do século.
Acreditamos ser pertinente refletir sobre o riso como um ata-
que a forma, como sugere Mary Douglas (1993). As reflexoes apre-
sentadas por Mary Douglas (1993) direcionam a anélise antropol6-
gica do humor para a percepgao de que existem relagoes entre cate-
gorias de pensamento e de experiéncia e seus modelos de expressao.
A antropologia deve considerar que os ritos das piadas e das brinca-
deiras revelam uma reacao a forma e aos padroes e sao, também,
posturas de subversao da ordem. As piadas sé serao percebidas se
revelarem uma forma de experiéncia social, se fizerem referéncia a
sentidos coletivos e a angustias coletivas. Na piada é possivel falar de
assuntos nao autorizados, assuntos tabus, de autoridades, do sagra-
do, das hierarquias. E um momento em que o piadista estd imune
das punicdes sociais. E nesse sentido que a piada pode revelar senti-
dos reprimidos pela estrutura social. Seria, segundo a autora, uma
forma de escapar do controle. Ao contrario dos ritos ordinarios que
harmonizam e ordenam a vida, o rito da piada manifesta o que ¢
desautorizado socialmente, por isso pode permitir a apreensao de co-
digos de pensamento e significados implicitos nas narrativas comicas.
Considerando os programas de humor da TV aberta brasileira, é
possivel indicar algumas recorréncias nos personagens dos quais se
ri: homossexuais afetados, machdes obtusos, mulheres bonitas e

ILHA

volume 10 - niimero 2

189



Reijane Pinheiro da Silva

burras, nordestinos, pobres emergentes, politicos, bébados, gordos,
maridos traidos etc. O que esses personagens dizem sobre o Brasil?
E, além disso, o que essa recorréncia revela sobre as representacoes
que circulam entre nés? Seria correto afirmar que fazemos piadas
do que nao podemos falar abertamente? A piada é o espago no qual
estariamos livres das amarras do politicamente correto? Importante
considerar que todas essas categorias desafiam padroes estabeleci-
dos como referenciais ou brincam com condicoes inevitaveis. A pia-
da na publicidade ou nos programas de humor se manifesta como
espaco “neutro”, deslocado, em que significados implicitos sao au-
torizados a vir a tona, em que os incomodos causados pela forma e
pelo controle sao manifestados, em que sujeitos que ousam questio-
nar o lugar que ocupavam sao devolvidos ao seu “lugar” de origem
para serem novamente aquilo que sempre se pensou deles.

No vocabulério comico-erético em circulacao nos meios de co-
municacao, as Ultimas referéncias transitam entre a mulher-animal
e a mulher-vegetal. Dados os exemplos no movimento e nas letras
funk, cujo signo para a mulher adepta ¢ “cachorra”, e as recentes
denominagdes “Mulher Samambaia” e “Mulher Melancia”, a pri-
meira € personagem do programa Panico na TV (RedeTV) e a segun-
da ¢ ex-dangarina do Mc Créu e uma das muitas musas instantaneas
da TV brasileira, podemos sugerir que transformar a mulher em bi-
cho ou vegetal seria uma forma de domestica-la diante das profun-
das alteracoes relativas ao lugar e aos papéis que ela passa a ocupar
na sociedade.

Considerando a velocidade com que as mulheres ocidentais se
impuseram em dominios historicamente masculinos, ha que se con-
siderar uma desestabilizagdo nas percepgoes dos papéis de género
que se reflete, dentre outras formas, na recorréncia as representa-
coes citadas. Reorganizar o “lugar” da mulher no universo, devol-
vendo-a aos dominios nos quais ela pode ser controlada, o comico e
o erdtico, pode ser um caminho seguro de como lidar com essa mu-
lher diante do “caos” que se estabeleceu com sua presenga
desorganizadora no mundo do trabalho e da rua.
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Acreditamos que essa ¢ uma possibilidade esclarecedora. Fazer
piadas com as mulheres manifesta uma tentativa de lidar com os
incomodos que sua nova condicao impde. Por outro lado, se a lin-
guagem ¢ um mecanismo através do qual reproduzimos nossos pa-
droes culturais, através dela também podemos transforma-los. E nesse
sentido que interpretar os significados dos textos publicitarios se faz
necessario para ampliar a compreensao sobre a sociedade da qual
fazemos parte, além de possibilitar a reflexao e a critica sobre os va-
lores postos em circulacao.
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Nota:

! Respectivamente ex-dangarina e atual dangarina do grupo que acompanha o cantor
Mc Créu. Ambas foram convidadas a posar para a Revista Playboy no primeiro
semestre de 2008. A Mulher Melancia recebeu essa referéncia em fungao do tama-
nho de suas nadegas.
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