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A METAMORFOSE DA MULHER EM “OBJECTO"
NA PUBLICIDADE

Jorge Domingos Carapinha Verissimo

Daoutor em Sociologia da Cormunicacio
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Resumeo: Contrariando a banalizacao do uso da expressao “corpo-objecto” que
hoje em dia se verifica - s3o varios os autores que a empregarm em gualguer
representacao do corpo da mulher destinada a promover produtes masculinos
ou femininos -, este artigo visa demonstrar que este conceito apenas se deve
aplicar aquando do recurse gratuite e primdrio a corpos femininos reveladores
de determinados detalhes da sua feminilidade - poses sensuais ou mesmao
erdticas, corpos seminus ou nus - e limitado & promocdo de produtos
masculinos. Nestas situac@es, a mulher acaba por ser ela propria um produto,
um objecto, j& que emerge nas mais diversas poses, funcionande como um
elernento altarmmente persuasivo.

Palavras chave: Publicidade, discurse corporal, analise da publicidade,
COMSUMD.

THE WOMAN METAMORPHOSED AS AN ADVERTISING
"OBJECT

Abstract: Contrasting with the widespread use that the expression “body
object” is currently used today - there are many authors who use it for every
woman body representation aimed at promoting men or women's products
= this article wants to show that this concept should only be applied when
there is a gratuitous and primary resource for women's bodies revealing
certain femninine details - sensual or even erctic poses, semi-naked or naked
bodies - and when it is restricted to the promotion of men'’s products. In these
situations, the woman ends up being herself a product, an object, since she
ernerges in the most different poses, working as a highly persuasive element.
Key words: Advertising, body discourse, advertising analysis, consurnption
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1. AMULHER “DBJECTO" NA PUELICIDADE

Ao longo da histéria da publicidade a presenca da mulher tern sida
associada aos mais diversos produtos, mesmo gque estes ndo lhe sejam
destinadas, como acontece corn os produtos para homem. Mestas situagoes, a
mulher acaba por ser ela prépria urn produto, um objecte, ja que emerge nas
mais diversas poses, funcionando come um elermento altamente persuasivo:
avisando a mulher como presa do consumo e como tema anatomicamente
privilegiado, fez-se dela umn objecto de uso, confirmando-se desta maneira,
comn a cumplicidade dos meios de comunicacdo social, o seu papel de objecta,
de mercadoria= [Arcari, 2001, pp. 150-151].

Apesar da banalidade da expressio “corpo-objecto”, frequentemente
mencienada quando nos referimos a gualguer representacdo do corpo
da mulher destinado a promover produtos masculinos ou femininos, uma
investigacio que efectuei' levou-me a reservar esta nocio somente para o
recurso gratuito e primario a corpos feminines reveladores de determinados
detalhes da sua feminilidade [poses sensuais ou mesmo erdticas, corpos
sefninus ou nus] e circunscrito & promecio de produtos masculinos, tal comao
defendem Villegas e Chica: «¢ precisa reconhecer gue o tratamento da muther
como objecto sexual passive emerge de um modo dominante em andncios
dirigidos de farma exclusiva ou prevalecente ass homens: produtos de barbear,
roupa masculing, determinades modelos de automdveis, bebidas alcodlicas,
ete (2000, p. 401

Para demonstrar esta posicio apliguel esta premissa a um vasto corpus
de imagens publicitarias em que um corpo nu de mulher surge fora de um
contexto de comunicacdo ou criative e também desfasado relativamente ao
publico-alve ac qual se destina a mensagern. Para a justificar recorri, entre
outras, & metodologia de andlise da imagemn publicitaria oferecida por 1.
Durand [1970, pp. 70-95].

! Tisa da Deulvamests s Socklogia, na cpedaldats S Secologia da Comumicagio, Coltora o Edusaglo, asreestads e
Ieslitute Sopefior da Cilscias do Traballe @ da Emprass - ISCTE, com o 16a As rephasanleies do corgo ha publicideds Cabdes
Klan.

? Du polar gua invistigaderas come Bordi [H00F] nis corsidaram razodval o amprego da designagio “cerpo-objects”, pofyus
& wriabuls parich SUGENT God eslas MeSTesentagle clerece ™ UM COMBO inee, desparsonalizeds, e vida, UMe Sea Cobka
Saquedo @ aulons, s s publicitrios imestivam sito wmps, dnheiro o clathideds para dascebrir come criar iMagens & corpas
Bonibes que tanhan uma gresenca Tore, o astilo, @ que possam sar comoladas oM o Brader @ a llicidade, § porque prebendem
e Ak agens nid chamanm & alaniio, goe Rl confseso & qus s seduram. Bordo sistaliza que, «a0 contrieio de ool ligos
da objecion |cadeitas & mesas, por aneenglo] o8 cofpen wercem un cotaRlanival poder sebre nis, e noweoE dEEEDE 8 @ P
prieria mageere 2002, g 700]
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MNesta, o autor emprega duas coordenadas para o estudo do seu

conteddo: a natureza des elementos presentes na imagem e a relacdo que
estes tém entre si. Assirn, segundo Durand, um andncic deve conter dois
elernentos essenciais: o produto que interessa comunicar ao consumidor e
as personagens, actores utilizados em publicidade que interpretam o papel
de destinatarios da mensagem efou do produto promeovido. Para além destes,
o autor considerou umn terceiro elemento, que designou por “forma”. Este
agrupa um conjunto de elementos acessdrios, cormo as encenacdes do espaco
fisico, luzes e outros recursos e objectos adicionais, ndo necessariamente
fundamentais para a comunicacio do produte em causa, mas que contribuem
para a envolvente da imagem e para o proprio processo persuasivo.
Ora, como iremos observar, a mulher presente nas imagens que apresento
agui a titule de exernplo ndc “retrata’ nemn “reflecte” * o destinatario do
produto ou da mensagem, isto &, a mulher ndo é o destinatario do produto efou
da mensagem. Em meu entender, o emprego gue os fotdgrafos publicitarios
fizerarn da nudez feminina é compardvel ao de gualguer elermento passiva ou
objecto “desumanizade” que emerge em qualquer encenacdo publicitaria,
que tanto poderia promover fragrancias como qualquer outro produto. Come
testernunham Etxebarria e Puente, «o corpo da mulher como objecto tanto
serve para vender um carro, cormo um perfume ou uma simples revista» (2002,
p. 408].

Kathy Myers, uma investigadora norte-americana que, baseada nas teorias
ferninistas, se dedica ao estudo da mulher na publicidade, justifica no texto
“Reading images of women's bodies in advertising and pornography” [1995,
p. 267] a reducdo da mulher & condicdo de objecto pela publicidade. Para a
autora, esta condicio pode ser entendida por duas vias:

- ada acepcdo marxista de fetichismo, segundo a qual as mulheres se tornaram
rercadorias por via da alienacdo praticada pelo hormemn. Fara a autora, este
estatuto de mercadoria contraria a individualidade e humanidade feminina;

- a do conceito freudiano de fetichismo sexual, sequndo o qual certas partes
anatdmicas da mulher sdo utilizadas como simbolos e substitutos do “falo™.
De acordo com esta argumentacdo, o homern, ao ter “dificuldade” em lidar
com a sexualidade ferminina, face &

T llueida-necs Kaplarar da goa am publicideda a nogae da el § =a megen de o umidorfutlizader & quiemn o avdesio se Srige,
|-.| e fuestiona comao um medaln da aepiracBes (19594, 2. 40, iste &, um eorsumidor-tisa, medeln idaal com guam & sugarido ao
eonsumler idusilicar-5a.
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“ansiedade” que lhe provoca a “castracdo” da mulher, atribui um valor sexual
a certas partes do corpo da mulher [pernas, pés, cabelos| ou a determinados
objectos usados pelas mulheres [botas, luvas, ete ],

Etxebarria e Puente também reconhecern esta dupla “fetichizaco™ das
mulheres na imagem publicitiria: «foram ali colocadas como objectos de
exibicdo e objectos de desejo» (2002, p. 112]. As autoras espanholas vao ao
ponto de afirmar gue os publicitarics recorrem a certas imagens da mulher,
a certas poses e expressdes, com o objective, mesme gue implicito, de dar a
entender ac destinatdrio masculino que a posse daguele produto, entretanto
promaovido comn a ajuda daguela mulher naguela encenacio, elevard, perante
os outros, o seu estatute econdmico, social ou profissicnal
Quer o sentide “marxista” quer o “freudiane” de fetichismo sexual aqui
aplicados por Myers vio ao encontro da nossa leitura acerca da “objectizacio”
do corpo da mulher na publicidade.

Veja-se a imagem n® 1, referente & publicidade da fragrancia Obsession
para hormem, am gue a modelo Kate Moss, que se ternou no rosto da Calvin
Klein, ern 1992, para a sua promocao, surge semi-deitada, cormpletamente
nua, encobrindo somente a area genital e os seios, respectivamente corm uma
perna @ um brace, que foram assim colocados de modo a obter esse efeito.
De notar o seu semblante, que parece perscrutar o olhar do espectadorf
consurider, de mode a atrai-lo.

Ao contraric das tradicionais encenagdes publicitarias em que a mulher
nua ermerge no seu ambiente [no quarto de dorrir, ou de banhol, absorvida
numa gqualquer tarefa de beleza ou cuidado pessoal, sendo observada pela
curiosidade do receptor sem se “aperceber”, nesta imagemn a mulher foi ali
colocada propositadamente para ser olhada e, o que € mais interessante, ela
sabe desse facto, j& gue também olha directamente para o receptor.

Se a mensagern e o produto promovide se destinam ao homem, o uso da
nudez funciona agui cormo um convite ao olhar masculine, em que o corpo
da perscnagern & tambérn um “objecto a ser consumide”. Sentido que quase
nos leva a incluir esta imagem no dmbito da pornegrafia: «o consume do
pornografico & um fendmene muite mais masculing que ferinino=, refere
Lipovetsky (1997, p. 34l

L Consideram, snda, que @ companhia da uma molher am detemminada otaibes sosiais pode reprasentar garna @ hoswm om
o 4 ante saibiv o Sau aslalulo econdmico o secial: =0 Silo & a6 aepirecies dis ambicoses lembdm se b alnavs do cerps
da muller - eapess ou amants -, Aomesdarsnls na sus sleglneia @ noe adernis goe uses |Hnibiahler, cileda por Etsbarria
Puanta, 2002, p. 112].
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Para além da nudez da personagem, s brancura palida do seu carpo e o
fundo negro do andncio chamam-nos também a atencao. A oposicao branco/
preto envia-nos para o contraste mitologice entre 0 bem e 0 mal, ou entre deus
e o diabo, ou, se quisermos, entre & ordem, a pureza e a inocéncia, por um
lado, e & sordidez, a vinganca e @ morte, por outro.

Para Lacan, «o imaginario deve ser visto como ligado & imagem, dado que
as formagoes imaginarias do sujeito 3o imagens simbalicas, alimentadas por
imagens materiais» [citado por Aumont, 1990, pp. 88-98]. Deste modo, para a
compreensao de certas imagens que vamos encontrando no quotidiano, vamos
buscar referéncias ao nosso imaginario, ao mesmo femMpo que £35a3 IMagens,
depois de apreendidas, o irao povoar. Ao observarmos com atencas, alguns
detalhes desta imagem fazem-nos recordar o quadro Olimpia, de Manet, o
qual exibe uma mulher nua, que se sabe estar a representar uma prostituts,
passivamente reclinads nums cama, ewidenciando uma estranha expressao
de tristeza. Ue facto, els n2o presta atencao ao ramo de flores que entretanto
recebera de um “cliente/admirador’, & que ali fora levado por uma empregada,
ou mem repara nels. Desta postura sobressal o seu caracter de objecto : esta
sli paras ser admirads ®

Como refere Berger, «em todos os temas em gque se pintavam nus
permanece implicito que o sujeito [uma mulher] tem consciéncia de estar
& ser vista por um espectadors (1987, p. 53). 0 autor justifica esta posicao
quando nos faz constatar que na observacao de nus da pintura a dleo europeia
em geral o protagonista € o espectador, que se pressupde ser um homem.
«Tudo se dirige & ele. Foi pars ele que as figurss assumiram s sua =situacao
de nus» [1987, p. 58] Deste modo, as representacoes do nu tém implicacdes
fortements voyeuristicas .

M&o &, pois, de estranhar gque pintores famosos, como Matisse, Ingres,
Manet, entre outros, retratassem mulheres nuas e passives destinadas

exclusivamente ao prazer e agrado do homem.

5 Esta interprotagiic também pode ser justificada no contexte de alegaria defendida par Umberts Eca: stoda a significagic

secunddria ndo tem de ser necessariamente simbdlica: ela pode ser alegricas [citada por Joly. 1994, pp. 142-149). De acorda com
Eco, o destinatirio deve ser lvme de infenpretar as mensagens; porém, € frequente que estas contenham elementos que parecam
ter sido vistes algures & reenviarem o sujeito a cendrios que ele & conhece. Joly (1954, p. 142, p. 149| dd-nos coma exemplas de
alegorias as semelhancas gue a pripria encontrou enire a imagem de conpo de Che Guevara aguando da sua apresentagac a
imprensa, em 1947, & as imagens de Crists Morts, de Andnea Mantegna, ou a Ligio de Anafomia, de Remnbrandt

De facio, a alegoria permite-ras inferpretar o significado de wma imagem a partic de umn reservatirio de cutras gue fernas
ermn mente. Terd sido este mecanismo mental que nos fez analisar esta imagem da campanha Safvin Klein @ semelhanga dos
pressupcstos interpretadeos no guadna Olimpis
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Voltando a0 estudo da imagem 1, podemos considerar gue, do ponte de
vista da retdrica do discurso publicitério, a nudez feminina ali exibida pode
representar um paradoxo, | que se manifests visivelmente numa contradicae
ou numa oposicao do conteudo: a presenca de uma mulher nua numa imagem
publicitaria que promove produtos masculinos. Todavia, este contraditorio
formal no recurso da nudez feminina tem, segundo Calvin Klein, o objectivo de
zalientar o espinto viril prometido pela marca: «Obsession é & purs esséncia
ds masculinidade: potente, podeross e intenssmente provocadors. E ums
fragrancia que possuiu uma formula unica e original com um perfil provocador
& fogosow, justificou Calvin Klein [www.fashionwindows.com).

Igualmente neste contexto, chamo particular atencdo para a imagem 2,
que exibe & mesma personagem, agora num plano médio” [enquadramento
& partir da cintura até & cabeca), concebido propositadamente para podermos
observar a nudez dos zeus ssi0s.

Outro elemento que atral a atencao desta imagem prende-se com a posigao
dasua mao. Sera que a mao na boca e a expressao de exclamacso que aparenta
significam que ficou admirada com qualquer coiza? Ou & simplesmente para
chamar a atencao do destinatario?

Serepararmos no corpo de Kate Moss exposto nestas imagens, observamos
urma fisionomia franzina, um corpo magro, quase anoréctico, de mulher
ameninada. J& a imagem 3, associada & promocao de jeans masculinos da
Cabvin Klein, spresenta-nos um corpo femining mais voluptusso, o que nao
significa obeso, em que s&o acentuados o= seios, as ancas e 0 volume das
nadegas.

lUma analise superficial poder-nos-ia conduzir a uma classificagao erronea
e a afirmar que estas imagens corresponderiam a momentos de crigtividade &
publicaczo diferentes: as imagens de Kate Moss aplicar-se-iam aos anos 90,
auge do culto do corpo magro, enquanto a outra seria, talvez, mais antiga. Ors,
tal nao se verifica, |8 que as trés imagens foram concebidss e publicadas entre
19%1 e 1993. Dirlamos, ent&o, que este tipo de corpo de formas mais generosas
representa um antidoto face aos modelos anorécticos, ainda em voga.

Ests nota serve apenas para dar s entender que a publicidade Calvin Hisin
e 0s estrategas que s gerem, apesar de recorrersem a um canone ou & um
paradigma corporal de topicos ou traces fisicos comuns, criaram, & partir deste,
algumas declinacoes para fazer face sos gostos e expectativas dos recepiores.
Maturalmente, Calvin Klein estava stento as prefergncias corporais’ e a=s

exigéncias dos publicos masculines, s quem se destinavam as campanhas.
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O recursoao corpoda mulher enguanto “objecto” da encenacao publicitaria
acaba por ser legitimado pels propria sociedads, que parece aceitar a
existencia de uma certa coeréncia entre qualguer um dos produtos referides
anteriormente € o imaginario sexual, particularmente o masculine. Refere
Evola que «o eferfo do nu masculino sobre s mulher g, comperativaments, nao
50 muito reduzide como especislizado, pois € de ordem essencislmente fisica
e falica. 0 mesmo ndo suceds com & nudez ds mulher: pars o0 homem, els &
& deuss das festas orgiacas, € também a inacessivel, & prostituts, 3 virgem, &
invioldvel & & inesgotével » (1993, p. 239]. S30 todos estes imaginarios sexuais
e eroticos que suscitam ao homern um desejo libidinoso.

Esta figuracao da nudez da mulher destinada a promover produtos em nada
relacionados com o pablico-alvo feminino, mais que um fetiche, revela, como
referimas, oz desejos Libidinosos dos homens. Mas para as mulheres podem
simbolizar um insulto, uma provocacas ou mesmo uma humilhacao face &
sus actual condic@o social, cultural e profissional. Aligs, se nos socorrermos
de alguns textos mitalogicos, identificamos facilmente que foi completamente
nua que ocorreu & sua expulsdo do paraiso apos o pecado &

Verifica-se, também, que & visdo da mulher enquanto objecto utilizavel
na publicidade ndo tem sofrido alteracoes wvisiveis ao longo da sua historia
recente. Por exemplo, num estudo reslizado por Lazier-Smith [citado por
Gauli, 2000, pp. 148-149] entre 1973 & 1974, no qusl se analisou, de um modo
continuo, & publicidade norte-americana [mais especificamente, dez andncios
de cada uma das revistas MS, Plsybay, Time e Nensweek|, o autor comprovou
que na encenacao publicitéria daquelss publicacdes 48% das mulheres
representadas traduziam os esteredtipos tradicionais da mulher [esposs, mae,
secretaria, professora, enfermeira, stc |; 27% representavam os esteredtipos
de mulher-objecto; 19% estavam em encenacoes de trabalho, semvinculacdes
domesticas; 4% simbolizavam executivas fora de casa, mas

¥ Weja-se o que diz o Livro do Génesis: «Vienda a mulher que o fruio da drvore deveria ser bom para comer, pois era e atraente
aspects & precicsa para esclarecer a inteligéncia, agarmou do fruto, comew, deu dele também a seu marido, gue estava jurto dela,
e ele também comeu.

Enide, abriram-se os clhos aps dois ¢, reconhecenda que estavam nus, coseram folhas de figueira umas as outras e colocaram
ras, como s& fossem cinturas, 3 wolta des rins .

Mas o Zenhor Deus chamou o homem e disse-lhe: sOnde estis?s Ele respondeu: «Duwi a tua vaz no jardim e, chen de mede,
escondi-me, porque estou rus. 0 Senhor Deus pergurtou: sQuem te disse que estis nu? Cameste, porvertura, da drvore da qual
be proibi comer®e 0 homem respondew: «Fai a mulher que troukesie para junto de mim gue me ofereceu da drvore & eu comis, O
Senhor Dews perguntou a mulher: sPorgue fizeste isso®e & mulher respondeu: a8 serpente enganou-me e eu comi.e |...|. 0 Senhor
Deus expulscu-os do jardim de Eden, a fim de cultvarern a terra, da qual fora retirada o homems [Livro do Génesis 3, 4-23]
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mantendo a funcao de dona de cass, e, finalmente, apenas 2% significavam,
segundo a classificaggo do autor, imagens ngo estereotipadas.

Em 1984, spos & aplicaggo da mesmae metodologia de snalise para
o prosseguimento deste estudo, o autor chegou & conclusgo de que nao
tinham existido, naguele hiato de tempo, alteracoes significativas no mode
de spresentar & mulher nas encenacdes publicitarias. Assim, o papel de
mulher traduzindo os estersdtipos tradicionaiz de esposa, mas, secretana,
professora, enfermeira, & os que representavam os esteredtipos de mulher-
objecto, continuaram a ser os mais frequentes, com ampla diferenca face aos
restantes.

Por wia destas e de outras investigacdes, depreende-se gque a presenca da
mulher na publicidade tem vindo regularmente a evidenciar o seu estatuto de
“objecto simbdlico, cuja representacao, ao apelar & atencado do consunidor
masculino para a publicidade, acaba por induzir na sociedade determinadas
ideais esterectipados acerce da condicdo da mulher: «actualmente, com o
autormndvel ou a moto, com um perfume ou um desodorizante, vende-se uma
sventura, uma parceira docil e sempre disponivel» [Arcari, 2001, pp. 150-151].
Podemos, ainda, encarar esta representacéo de mulher-objects como uma
extensao do seu papel doméstico, no qual a mulher estava submetida ac
“poder do marido e dele dependente.

Para Lazier-Smith, os resultados do seu estudo «chocaram abertaments
com & evolucdo do mercado laboral dos Estados Unidos» [citado por Gauli,
2000, p. 149), tendo este sutor concluido que, spesar de os publicitérios
terem conhecimento da evolucdo do estatuto profissional e social da mulher,
mantiveram os esteredtipos nos anuncios publicitarios.

J& emn 2001, num outro estudo efectuado em Franca [Gresy, 2002), no qual
foianalisada & imagem das mulheres na publicidede daguele pals, concluiu-se
que & na insisténcia de esteredtipos [considerados deformados pelos autores),
tais como o exercicio de funcdes profissionais subalternas, e representacao
do papel de esposa, de mae ou simplesmente de “mulher-objecto”, gue
reside & primeira discriminacao da mulher na publicidade. Brigitte Greésy, a
coordenadora deste estude, atribuiu um significade de vicléncia simbalica a
todas estas encenacoes e concluiu gue, apesar dos avancos sociais e até legais
que caminham no sentido ds igualdade sexusl, oz estersctipos arcaicos deste
imaginario feminino se mantém compactos e resistentes na publicidade.
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CONCLUSAOQ

Esta breve reflexao conduz-nos a encarsr a hipotese de que a publicidade
reduz, n&o raras vezes, o corpo da mulher s um “objecto

Trata-se, em nosso entender, de um modo de eliminaczo simbélico da
propria mulher na publicidade, recurso que poders, também, estar associado &
noczo de passividade que sempre lhe foi atribuida, e que, & partir do seculo XIX
- época em que emergiu a nocgo de mulher burguesas, passiva, desocupada, nao
produtiva, que apenas servia para ser admirada ’ —, se firmou, principalmente,
no imaginario masculino.

Orecursoaocorponudamulher, enquadradonuma encenacao publicitaria,
destinads a um publico que naoc a propria, acaba por tornar o seu corpo
num elemento insinuador, quase um produto, com a funcdo de persuadir o
destinatario da mensagem: o homem

E uma representacdo realmente diferente daquelas que, destinadas a
promover produtos para a mulher, representam um ideal de beleza e juventude
a que ela aspirs.

Importantes sso também os detalhes cenograficos desta tipologia
corporal: s@o-nos oferecidas fotografias cujo dnico elemento da encenacao &
o corpo da mulher. A imagem mostra acima de tudo o corpo. A personagem
esta colocada de frente em poses mais ou menos erdticas, exibe 0s seios e nao
executa qualquer tarefa. Pelo facto de olhar directamente para o destinatario
da mensagem, transmite-nos a ideia de que foi ali colocada de proposito.

Verificamos, entgo, que as representacoes de corpo-objecto apresentam
conteddos que colocam s mulher numa posicdo de submisséo face ao
homem, j& que o corpo feminino emerge, como refere Leon, despojado da
sua subjectividade e em consequéncia objectivado, proposto como objecto de
fruicdo» (2001, p. 100).
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IMAGEM 1

Produto: Perfumaria Obsession
Data de Publicacdo: Novembro de 1993
Modelo: Kate Moss

IMAGEM 2

Produto: Perfumaria Obse
Data de PublicacZo: Nove
Modelo: Kate Moss
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IMAGEM 3

Produto: Jeans Calvin Klein
Data de Publicacdo: 1991
Modelo: N&o identificado
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