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Resumo: O estudo sobre género no Brasil comegou a ganhar for¢a nos anos oitenta do século
XX (no restante do mundo assumiu forg¢a ja nos anos 1970). Em nosso pais, contudo, foi nos
ultimos anos que estudiosos de diversas areas comegaram a discuti-lo com veeméncia, ndo sé
em busca de compreender e definir o conceito, mas, especialmente sua relevancia na
formag¢do das identidades dos sujeitos e suas influéncias na sociedade e no mercado
econOmico. A inten¢do deste artigo ¢ a de analisar como o género feminino ¢ retratado em um
anuncio publicitario de um produto voltado para o publico do género masculino e, com isso,
problematizar o género buscando destacar a constante necessidade de explorar a sexualizacao
e objetificagdo da imagem feminina pela publicidade em pleno século XXI. Por fim, ¢
importante mencionar que apesar de o cenario atual sugerir que muitas marcas vém mudando
suas posturas no que se refere a submissdo feminina, ¢ de nossa responsabilidade, como
pesquisadoras do campo da comunicagdo ¢ da educacdao, combater, denunciar, avaliar e
publicar reflexdes que indiquem o qudo retrogradas muitas empresas ainda sdo em pleno
século XXI.
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Introducao

A provocagao para este texto surge devido as autoras — graduanda em Design Gréafico
somada as demais, ambas educadoras pos-graduadas e de formacao académica, especifica,
respectivamente, em Direito e Comunicacdo Social — Publicidade e Propaganda —
recorrentemente encontrarem no dia a dia de seus estudos e trabalhos, imagens publicitarias
desrespeitosas a mulher e ao género feminino, sobretudo representando-a como objeto de
consumo sexual e submissdo aos homens e género masculino, pratica que, compreendem

como violéncia de género contra a mulher.
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O objetivo deste artigo que estd inserido no projeto de pesquisa: Design Estratégico:
Gestdo, Marketing e Empreendedorismo como aliados as Pesquisas e aos Projetos em
Design, ¢ analisar como o gé€nero feminino ¢ retratado em um anuncio publicitario de um
produto voltado para o publico do género masculino e, com isso, problematiza-lo, destacando
a usual sexualizacdo da imagem feminina pela publicidade em pleno século XXI. Além disso,
visa a averiguar como os fundamentos do Design sdo utilizados nessa pratica.

Quanto a violéncia de género contra a mulher praticada por diversos anunciantes,
entre eles o eleito a problematizagdao neste estudo, € notério o abuso manifestado, pois essas
sdo retratadas visando ao atendimento da demanda sexual masculina, reforgando a pratica de
objetificacdo feminina, caracteristica do patriarcado. Se o poder de reproducdo era
considerado um fator da submissao feminina, a sexualidade ¢ vista como a razdo. A advogada
feminista americana Catherine Mackinnon (1988) defende, em seu livro “Feminism, Marxism,
Method, and the State: Toward Feminist Jurisprudence”, que a sociedade transforma a
sexualidade em “tabu” e usa disso para transformar as mulheres em objetos de consumo.

Assim, aceitamos o desafio de iluminar questdes por vezes obscuras e quica
insidiosas na publicidade abusiva a imagem da mulher ¢ do feminino, a fim de entender as
causas desse fenomeno, visando a discutir e apontar possiveis solugdes a essa recorrente
forma de violéncia de género a mulher. Todavia, neste momento, apenas para fins
académicos, apresentamos um recorte na analise das imagens publicitarias que compdem
nosso corpus de estudo, problematizando, entre as demais questdes ja apontadas, qual ¢ a
protecao e/ou falta dela proposta pelo Estado as mulheres representadas no anuncio que

elegemos para analise.

Metodologia

As escolhas metodologicas promovidas até esta fase da investigagdo consideram
aproximagao inicial do objeto de estudo maior: pesquisar o uso de imagens abusivas de
mulheres na publicidade estrangeira e brasileira. Neste artigo, nossa estratégia foi analisar
uma amostra intencional (GIL, 2008) formada por propaganda relevante para o debate das
discussdes propostas. O método adotado foi investigar empresas que tenham publicado
propagandas com o uso abusivo da imagem de mulheres para a posterior analise documental.
A pesquisa documental, segundo Antonio Gil (2008, p.51), “vale-se de materiais que nao

receberam ainda tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os
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objetivos da pesquisa”. Para este texto, analisamos campanha da marca AXE especificamente
um anuncio de 2014 da linha “Shower Gel”. Esse periodo ¢ relevante, pois denota que
atualmente, em pleno século XXI, as mulheres continuam a ser expostas pela publicidade
através de imagens e discursos aviltantes consistentes em evidente violéncia de género.

Elencamos, portanto, aniincios com linguagem visual e verbal usando a mulher como
objeto de consumo masculino, objetivando/visando discutir as diretrizes tomadas para
adequacdo a diferentes publicos e analisamos a campanha escolhida para este ensaio
utilizando-nos do referencial tedrico previamente definido.

Portanto, neste artigo, devido a amplitude de nosso objeto de investigagdo, sdo essas
as op¢des metodologicas que justificam nosso objetivo. Outras hipoteses pesquisaveis ou

formulacdes de novos problemas integrarao estudos posteriores.

A imagem da mulher e o género feminino na sociedade patriarcal

No presente estudo, como mencionado, propomos a andlise de um anuncio
publicitario que retrata a mulher de forma abusiva. Assim, mister adentrarmos nas questdes de
género envolvidas em nossa analise, mesmo sucintamente, em razao dos limites impostos a
esta escrita.

Género, diferentemente de sexo, que se refere ao aspecto bioldgico das espécimes
macho ou fémea, visa a constru¢do conceitual e social do comportamento convencionado
como apropriado para os homens e as mulheres. Embora o significado parega simples,
muitas/os estudiosas/os das ciéncias humanas e sociais levaram anos discutido, apropriando e
assumido esse termo sob diferentes concepgdes. Segundo a socidloga Joan Scott (1989), o uso
mais recente da palavra género popularizou-se dentre as feministas americanas que queriam
insistir no carater fundamentalmente social das distingdes baseadas no sexo. Assim, a palavra
indicaria “uma rejei¢do ao determinismo biologico e da visdo normativa das feminilidades
impostas pelos conceitos patriarcais” (SCOTT,1989, p.3).

Nessa senda, gizamos nossa compreensdao do feminismo como teoria politica e
multipla, referindo-nos, hodiernamente, a diversos feminismos e ndo a uma unica vertente ou
expressao dele. Sabido, ainda, que ha diversas formas de discutir a propria teoria dentro das
correntes feministas. Porém, um ponto ¢ comum a todas: o feminismo deve contribuir para
eliminar a subordinagdo feminina. A grande questdo que emerge, todavia, é: como fazer isto?

Afinal, as multiplas formas possiveis de superar essa subordinacdo estdo intrinsecamente
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relacionadas ao que compreendemos como subordinagdo feminina.

Do texto “O Feminismo” (KYMLICKA, 2006), restou-nos evidenciado que o cerne
da discussdo acerca dessa subordinacao feminina estd na familia, porque se entende que ela
ainda ¢ imune a intervencdo estatal, embora seja a escola da moralidade e o lugar de
desrespeito ao género e as diferentes sexualidades, lugar onde o Estado ndo entra para garantir
o respeito as individualidades e desigualdades. Portanto, nesses nlcleos familiares ainda
persiste a violéncia simbdlica contra as mulheres, sendo necessaria uma politica de
autonomia, mas nao de igualdade, porque o proprio conceito de igualdade atual sé tem
servido para permitir que as mulheres cheguem onde os homens ja estdo, considerando que
todo o atual padrao de igualdade também ¢ masculino. Assim, refletimos que € preciso pensar
o feminismo como um movimento em processo, pois comegou como uma luta, no liberalismo,
pelo direito ao voto e a participagdo politica das mulheres, mas, a partir dos anos 1960 nos
USA, emergiu uma politica que defendia que o Estado em protecdo a privacidade ndo poderia
interferir nas familias e no ambito privado e, opondo-se a isso as feministas de entdo
afirmavam que “o pessoal ¢ politico” e que o Estado deveria intervir nas familias, sim,
garantindo as liberdades individuais e coibindo a politica de preservacao e manutencao das
mulheres no polo oprimido das diversas relagdes que estabeleciam. Quem, primeiramente,
trouxe essa problematizagcdo, portanto, foi a teoria feminista, pois a teoria da justica nao
considerava e nem considera ainda as individualidades de género, mas protege apenas aquele
“homem médio”, como um individuo neutro que, bem sabemos, nao existe!

O padrao patriarcal — que estipula e diferencia modelos de comportamento entre
homens e mulheres — encontra-se enraizado na sociedade moderna, que impos, reconheceu e
aceitou apenas o modelo bindrio: homem/mulher. Isso porque, desde os primérdios da
histéria, a mulher € representada de maneira completamente apatica e sua figura raramente
tem qualquer relagdo com politica. Quando ocorre, ¢ muitas vezes realizada de forma
sexualizada ou mddica, remetendo a mulher uma imagem de submissdo a superioridade do
homem e seu oficio dominador e sexista. Isso acontece quando se reduz alguém ou um grupo
pelo género, orientagdo sexual ou se estabelece predefinicdes do que seria para
homem/mulher, como cores, profissdes, roupas ou comportamentos sociais.

Nessa marca, importa ressaltar que Butler (2003) apresentou a dualidade sexo/género
e fez uma critica ao feminismo como categoria, sendo a responsavel por nao aceitar o modelo

binario provocando discussdes a respeito da distingdo sexo/género. Para essa autora, ao
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contrario do que defendiam as teorias feministas, o género seria um fendmeno inconstante e
contextual, que ndo denotaria um ser substantivo, “mas um ponto relativo de convergéncia
entre conjuntos especificos de relagdes, cultural e historicamente convergentes” (BUTLER,
2003, p. 29).

Embora a complexidade que envolve esse termo, compreendemos necessaria também
uma breve referéncia do que entendemos e assumimos como patriarcado nesta escrita.

Partimos da teorizagao de Pateman (1993, p. 15), segundo quem:

[...] hoje, invariavelmente, apenas metade da histéria é contada. Ouvimos muito
sobre o contrato social, mas se mantém um siléncio profundo sobre o contrato
sexual. O contrato original ¢ um pacto sexual-social, mas a histéria do contrato
sexual tem sido sufocada. As versdes tradicionais da teoria do contrato social ndo
examinam toda a histéria e os teodricos contemporancos do contrato ndo ddo
nenhuma indicagdo de que metade do acordo esta faltando. A historia do contrato
sexual também trata da génese do direito politico e explica por que o exercicio deste
direito ¢ legitimado; porém, essa historia trata do direito politico enquanto direito
patriarcal ou instdncia do sexual — o poder que os homens exercem sobre as
mulheres. A metade perdida da histdria conta como uma forma caracteristicamente
moderna de patriarcado se estabelece. A nova sociedade civil criada através do
contrato original ¢ uma sociedade patriarcal.

A partir desses pressupostos € que consideramos que nossa sociedade atual ainda
adota o modelo do patriarcado, segundo o qual mulheres continuam sendo subjugadas aos
homens nas mais distintas relagdes sociais estabelecidas entre os dois géneros, masculino e
feminino, seja essa relacdo de natureza sexual ou ndo, a exemplo das relagdes no mercado de
trabalho e aquelas apresentadas pelos objetos mididticos, como a publicidade. Adiante, a

mesma autora antes mencionada, leciona que:

A dominagdo dos homens sobre as mulheres e o direito masculino de acesso sexual
regular a elas estdo em questdo na formulag@o do pacto original. O contrato social é
uma historia de liberdade; o contrato sexual ¢ uma historia de sujei¢dao. O contrato
original cria ambas, a liberdade e a dominag@o. A liberdade do homem e a sujeicao
da mulher derivam do contrato original e o sentido da liberdade civil ndo pode ser
compreendido sem a metade perdida da historia, que revela como o direito patriarcal
dos homens sobre as mulheres ¢ criado pelo contrato. A liberdade civil ndo ¢
universal — € um atributo masculino e depende do direito patriarcal. [...] O contrato
original cria o que chamarei, seguindo Adrienne Rich, de ‘lei do direito sexual
masculino’. O contrato esta longe de se contrapor ao patriarcado: ele ¢ o meio pelo
qual se constitui o patriarcado moderno (PATEMAN, 1993, p.16).

Nessa mesma linha de desdobramento 16gico das ideias, Saffioti (2015, p. 57) vai

afirmar:
[...] Pateman mostra o carater masculino do contrato original, ou seja, ¢ um contrato
entre homens, cujo objeto sdo as mulheres. A diferenca sexual ¢ convertida em
diferenca politica, passando a se exprimir ou em liberdade ou em sujeicdo. Sendo o
patriarcado uma forma de expressdo do poder politico, esta abordagem vai ao
encontro da maxima legada pelo feminismo radical: “o pessoal ¢ politico”. Entre
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outras alegacgdes, a polissemia do conceito de patriarcado, alids, existente ainda com
mais for¢a no de género, constitui um argumento contra seu uso.

Para essa autora (SAFFIOTI, 2015), todavia, ndo se deve abandonar o uso do
conceito de patriarcado, embora quanto mais avance a teoria feminista maiores serdo as
probabilidades de que suas formuladoras se libertem das categorias patriarcais de pensamento
e na medida em que mais se distanciem desse esquema patriarcal de pensamento, melhores
serdo suas teorias feministas. Porém, para ela, abandonar o termo patriarcado € perigoso, pois
reforcaria uma das suas méaximas ideoldgicas: a de que a exploragdo-dominag¢do dos homens
as mulheres ¢ natural.

Somado a todos esses aspectos teoricos adotamos, também, os ensinamentos dessa
mesma autora, Saffioti (2001), no tangente a compreensao sobre violéncia de género como

aquela impetrada pelo patriarcado a todas as categorias a ele subjugadas e para quem:

[...] é o conceito mais amplo, abrangendo vitimas como mulheres, criangas e
adolescentes de ambos os sexos. No exercicio da fungao patriarcal, os homens detém
o poder de determinar a conduta das categorias sociais nomeadas, recebendo
autorizagdo ou, pelo menos, tolerdncia da sociedade para punir o que se lhes
apresenta como desvio. Ainda que ndo haja nenhuma tentativa, por parte das vitimas
potenciais, de trilhar caminhos diversos do prescrito pelas normas sociais, a
execugdo do projeto de dominagdo-exploragdo da categoria social homens exige que
sua capacidade de mando seja auxiliada pela violéncia (SAFFIOTI, 2001, p.115).

Portanto, ¢ a partir dessa concepgao teodrica que nos parece evidenciada a violéncia
de género contra a mulher manifestada no antincio publicitirio que analisamos neste estudo.
Uma vez que ¢ possivel perceber, dos estudos referentes ao género, a relagdo intima e
profunda desse aspecto a questdo relativa a identidade dos sujeitos, pois se verifica que desde
os anos sessenta o debate sobre as identidades e as praticas sexuais e de género vem se
tornando gradativamente mais acalorado. Inicialmente promovido pelos movimentos
feminista, de gays e de lésbicas e sustentado, também, por todos aqueles e aquelas que se
sentem ameagados por essas manifestacdes.

Segundo Hall (1997), novas identidades sociais tornaram-se visiveis, provocando,
em seu processo de afirmagdo e diferenciagdo, novas divisdes sociais € 0 nascimento do que
denominou como "politica de identidades".

Quando nos deparamos com antncios publicitarios, como o eleito para analise no
presente estudo, nos quais a imagem da mulher ndo s6 € erotizada como objetificada
retomamos a questdo inerente a propria sexualidade ou ao fato relevante de que a sexualidade
humana, que por muito tempo foi vista e entendida como um fator de aspecto intimo e pessoal

¢, de fato, social e ensinada num contexto cultural fazendo parte da propria identidade dos
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sujeitos. Nessa senda, Louro (2000, p. 05) ¢ precisa em afirmar:

[...] remete-se & compreensdo de que a sexualidade ndo ¢ apenas uma questdo
pessoal, mas ¢é social e politica, o segundo, ao fato de que a sexualidade ¢
"aprendida", ou melhor, ¢ construida, ao longo de toda a vida, de muitos modos, por
todos os sujeitos. [...] Os corpos ganham sentido socialmente. A inscrigdo dos
géneros — feminino ou masculino — nos corpos ¢ feita, sempre, no contexto de
uma determinada cultura e, portanto, com as marcas dessa cultura. As possibilidades
da sexualidade — das formas de expressar os desejos e prazeres — também sdo
sempre socialmente estabelecidas e codificadas. As identidades de género e sexuais
sdo, portanto, compostas ¢ definidas por relagcdes sociais, elas sdo moldadas pelas
redes de poder de uma sociedade.

Desse modo, ndo nos causa estranheza que as propagandas que apresentam imagens
abusivas de mulheres existam em maior nimero quando comparadas as que expdem imagens
de homens como objetos. Do contrario, isso faz sentido na nossa sociedade patriarcal, na
medida em que o género feminino ainda ¢ o dominado, reduzido a objeto e destinado a
subserviéncia sexual e de outras ordens ao género masculino. Reconhecer e assumir essa
realidade importa a nosso estudo, sobretudo quando desejamos problematizar e quica
promover devida prote¢ao as mulheres cujas imagens sao expostas nesses anincios.

E a partir dessa visio de género feminista que enfocamos o objeto de analise na
representacdo sexualizada e subordinada da mulher na campanha da marca AXE,

especificamente em um anuncio de 2014 da linha “Shower Gel”.

A imagem da mulher na Publicidade

Como o objetivo deste texto ¢ discutir o uso abusivo da imagem da mulher na
publicidade compreende-se preliminarmente necessario apresentar algumas informagdes
acerca do uso de imagens na propaganda brasileira. Importante abordar que no inicio da
propaganda brasileira os anuncios recebiam o nome de “reclames” e apresentavam textos
longos e completos, que tinham cardter mais explicativo. Em uma segunda fase,
independentemente do tipo de produto veiculado, antincios de perfumes, remédios, etc. eram
sinonimos de ilustracdo e acabavam sempre representados através de desenhos (BARBOSA,
2007). Com isso, os pequenos classificados continuavam a brotar nos periédicos, mas
possuiam uma importancia secundaria, pois perdiam destaque para os grandes anlincios, com
imagens e que, a partir de 1900, comecaram a se tornar uma constante nos didrios
(BARBOSA, 2007). Nesse contexto historico, Enric Satué (1997, p.55) complementa essa

informacgdo afirmando que,

[...] o texto, o ornamento e a ilustragdo sdo componentes que vao aparecendo
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sucessivamente, por esta ordem, num momento histérico em que a imagem comega
a valorizar-se como complemento do texto ¢ nfo, como até entdo, como Unico
elemento susceptivel de ser “lido” pelo publico.

Ao longo dos anos, a estrutura dos anuncios vinha mudando, como observado. A
linguagem presente nos anuncios sofreu alteracdes com o aumento da produgdo industrial,
que trouxe como consequéncia a necessidade de se ampliar o consumo dos produtos
estocados. Esse fator fez com que o discurso usado nos antincios — que antes era basicamente
informativo — passasse a ser de convencimento: a sociedade deveria consumir mais, tanto os
produtos de necessidade bésica, como os supérfluos. Foi surgindo, assim, segundo Martins
(1997, p.33), “a linguagem publicitaria, que buscava apresentar as caracteristicas reais do
produto e também as subjetivas”.

Levando o nosso objeto de pesquisa em consideracdo, importante destacar que a
maneira como o género feminino ¢ retratado, através de imagens e de texto, desde o
surgimento na imprensa nacional e internacional foi sempre muito estudado. Carla Pinsky

(2016, p.487) ao investigar o papel social da mulher dos anos de 1930 aos anos 1970 no

Brasil afirma que especialmente no inicio do século XX:

homem e mulher eram vistos como seres opostos, com palcos de atuacdo bem
delimitados. O horizonte feminino ndo deveria ir além do mundo doméstico, o
masculino estendia-se aos espacos publicos, ao mercado de trabalho, a politica
institucional.

Michelle Perrot (2017) chama a atencdo de que ndo devemos nos esquecer que
durante muito tempo a representacdo da imagem feminina foi, e muitas vezes ainda €, criada
por homens — artistas; jornalistas; publicitarios; poetas, etc. Por isso, ao nos utilizarmos de
fontes documentais de consulta precisamos sempre levar essa perspectiva em consideragao.
Sandra Oliveira (2009, p.150), complementa essa percepgao lembrando-nos que nao se pode
minimizar a importancia social da linguagem da publicidade, pois ela invade nosso universo
visual sem pedir licencga. E um dos aspectos que a faz tdo poderosa, porque ¢ detentora de um
alto poder de persuasdo, ¢ o fato de a publicidade, geralmente, articular mais de um sistema de
comunicacdo: trata-se de uma linguagem hibrida, sincrética, que se apropria, no minimo, de
dois sistemas comunicacionais: o visual e o verbal.

Levando-se em consideragdo as partes de um anuncio e relacionando-as a linguagem
da propaganda, Joan Porto (2001, p.46), analisando especificamente o uso da ilustracdo como
linguagem, amplia essa conceituagdao afirmando que a ilustragdo ¢ “um complemento visual

de uma mensagem, podendo até constituir a mensagem em si: ¢ uma fung¢do”. Vale ressaltar
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que a eficiéncia de uma ilustragdo ndo esta s6 na representagdo visual, mas, também, no
didlogo com o texto, fazendo com que a leitura da mensagem seja mais completa. Sean Hall
(2008, p.113), ao chamar a atencdo de como uma imagem pode conferir significado afirma

que:

s6 quando a mensagem ¢ de dificil interpretagdo ¢ que ndés comegamos a olhar além
da superficie das mensagens, olhando por baixo de suas estruturas superficiais, das
fundagdes inconscientes, dos simbolos escondidos ou dos padrdes subjacentes que
as suportam. Se a mensagem parece transparente nds tendemos a ndo prestar atengio
a tais elementos.

Entende-se, em sintese, que a tarefa do criador de um anuncio tem o proposito de
chamar a ateng¢do, despertar o interesse, estimular o desejo, criar convicgado e induzir a agao.
Destarte, as teorias sobre criagdo afirmam, entdo, que o anuncio publicitario precisa atingir,
convencer ¢ levar a agdo uma audiéncia até entdo desinteressada, de maneira que carece de
um apelo forte ou beneficio exclusivo para tornar a mensagem atrativa e persuasiva.

Percebemos, com o exposto, que muitos sao os modelos tedricos utilizados para
explicar como a publicidade funciona. Por mais exageradas que essas correntes possam ser —
com relagdo ao poder de influéncia da propaganda — ¢ necessario perceber que a mensagem
publicitaria ¢ recebida e reorganizada aos olhos do consumidor, por isso, mesmo que ela tenha
sido planejada, o resultado esta sujeito ao comportamento do receptor.

Cabe chamar a atengdo ainda de que existem limites do uso dessa ferramenta por
parte das organizagdes. Esse controle, no Brasil, ¢ imposto pelo Conselho Nacional de
Autoregulamentacao Publicitaria (CONAR), 6rgao que regula a publicidade nacional e que no
capitulo especifico sobre publicidade, artigo 37, inciso II, permite categorizar como abusiva
qualquer publicidade que utilize a imagem da mulher de modo a reproduzir esteredtipo: “E
abusiva, dentre outras, publicidade discriminatoria de qualquer natureza, a que incite a
violéncia, explore o medo ou a supersticao, se promove da deficiéncia de julgamento [...]”
(CONAR, 1990). A estudiosa Rachel Moreno (2017), afirma que infelizmente o CONAR, ou
mesmo o setor juridico da empresa que terd sua publicidade sob o foco de analise, podera
recorrer da decisdo alegando que aquilo que reproduz valores da cultura ndo sera considerado
abusivo. Tal perspectiva pauta-se no fato de que essa cultura ¢ também construida pela midia,
neste caso em especifico pela publicidade, e pelo constante registro e repeticdo da mulher
numa posicao de submissdo ao longo da histéria da comunicagdo. Ainda que se faga as
devidas contextualiza¢des historicas, torna-se necessario voltar os olhos para o passado com

vistas em possiveis e desejaveis interferéncias no presente — acreditando que nada seja
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imutavel — esta investigagdo, portanto, opera nesse sentido.

Antes da analise direta do anuncio selecionado, sentimos necessidade de conhecer
melhor a marca e seus conceitos, entender o que a torna tdo influente para o publico
masculino e as razdes de estar tdo bem estabelecida sendo referéncia para os produtos

similares.

AXE uma Marca “QOusada”

Analisando a historia da marca podemos dizer que a linha AXE revolucionou sua
fatia de mercado, primeiro no produto, ja que foi o primeiro “body spray” langado, tratando-
se de desodorante para o corpo todo, diferencial dos produtos até entdo estabelecidos no
mercado de desodorantes masculino. Segundo, pela visdo de publico-alvo, pois no final dos
anos 1990 surge um novo conceito de comportamento masculino, relativo a jovens homens
seguros que nao tinham medo de expressar sua vaidade. Assim, a marca percebeu esse novo
nicho de consumidores e focou suas estratégias de venda para esse publico estabelecendo, na
época, o conceito de um “produto novo para um publico novo” (Centro de Historia Unilever,
2012). E em terceiro, o design da embalagem que reforcava a ideia de moderno — imprimia a
identidade pratica e moderna nao sé do produto em si, mas de todo o conceito da AXE.

ApoOs analisarmos a marca e entender os motivos que a tornaram tao influente no seu
nicho de mercado, iniciamos uma andlise de seus antincios, veiculados tanto no Brasil quanto
nos Estados Unidos e concluimos que a imagem da mulher ¢ um importante componente na
construgdo de sua narrativa, em certos momentos parece ser obrigatorio que 0s anuncios
apresentem a imagem de uma mulher — representada, normalmente, como um troféu a um
homem. Também conseguimos identificar pratica comum dentre seus antincios: correlagcdo
entre a imagem feminina e o aspecto sexual atribuido pelo texto publicitario que,
frequentemente, tem duplo sentido criando uma relagdo de ganho entre homem, mulher e
sexo. Ou seja: a sexualiza¢do do feminino tornou-se algo legitimado nas campanhas da marca,
considerada a frequente repeticdo. Destacamos que, além de contribuir para a constru¢ao de
ideias ilusdrias sobre o comportamento e o corpo da mulher através de esteredtipos, a marca
também reforca padrdes de beleza e comportamento para seu proprio publico — pois os
protagonistas das campanhas sao sempre heteronormativos, que aparentemente tém objetivo
unico de conquistar mulheres e sexo. Assim como ocorre no anuncio analisado, voltado ao

publico masculino, associando tal produto a garantia de conquista das mulheres desejadas. Ou

% VEDER, .
SAW A, L X I v‘
A 5&( CNP
S R e FURG = el < 7 FaPERGS

&
-
=
%
L



11

seja, também reforga estereotipo masculino, do sujeito que exclusivamente pela
masculinidade/virilidade conquista mulheres. Diante desse fato ¢ importante recordar as

palavras de Beleli (2007, p.194), quando afirma que:

uma boa propaganda ¢ aquela que faz com que o consumidor sinta que estd agindo
por conta propria e que propde uma simpatia, seja com a marca (conceito) ou com o
aspecto visual e que consequentemente se identifiquem com o modelo de identidade
proposto. O corpo na publicidade ¢ fundamental para esse processo de identificacao
e, na maioria das vezes, estd associado a formulagdes de género e sexualidade.

A partir desse entendimento, se questiona: Que tipo de identificacdo a publicidade
dessa marca tem vendido? Que formulacdes de género essa marca tem comercializado? Ao
apresentar a analise de apenas um anuncio que faz parte de uma campanha maior da marca
pretende-se dar algumas respostas com relacdo aos questionamentos que impulsionam a
realizacdo desta pesquisa. Sendo assim, o anlncio apresentado a seguir (ver Fig.1)
caracteriza-se pelo modelo de género mencionado por Catherine MacKinnon (1982), fazendo
com que essa objetificacdo feminina reforce estereotipos nao sé de submissao como também
de padroes de beleza. Na referida propaganda a imagem da objetificacdo ¢ colocada em
evidéncia, uma vez que propde em dois parametros uma comparagdo de pretensdes por parte

do visualizador, como foi possivel verificar.

A analise do antncio sob o olhar dos fundamentos do design

Antes de iniciar a andlise que foi previamente dividida em duas partes, visual e
narrativa, é preciso compreender em que se baseiam os fundamentos do design. E importante
destacar que o Design moderno vive em uma constante relacdo com os principios estruturais
consolidados desde o século XX pela Bauhaus®. “Os designers da Bauhaus acreditavam ndo
apenas em uma maneira universal de descrever a forma, mas também em seu significado
universal” (LUPTON; PHILLIPS, 2008, p.9). A analise a seguir se fundamenta nos conceitos
basicos bauhausianos que contemplam os elementos ponto, linha, relacao entre figura e fundo,
luz e contraste — relacionados entre si e interferindo na concep¢do e interpretacdo de uma

imagem. Eis a seguir o antncio selecionado para a referida analise:

4 Escola Vanguardista alema de Artes, Design e Arquitetura de grande influéncia nos ideais estéticos e tedricos
do movimento modernista.
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A) Analise Visual

THE CLEANER YOU ARE . THE DIRTIER YOU GET

6

Figura 1: Antincio da Marca AXE — (2014)
Fonte: Racked.com®

Como esperado, a campanha que se comunica diretamente com o publico masculino
apresenta, em um ambiente escuro, dois personagens que se encontram em banheiros
diferentes apesar da similaridade da cena construida. A primeira imagem ¢ focada nas costas
do homem, que esta coberta pelo produto, a sexualidade — que a marca tanto explora — pode
ser percebida de uma forma discreta, através da posicao corporal do homem, que como figura
central ¢ priorizada pela ilumina¢ao dando maior contraste entre o corpo € o fundo escuro. O
texto publicitario estrategicamente posicionado em seu quadril afirma: “the cleaner you are”,
que, em tradugdo livre, significa: “quanto mais limpo vocé é/estd”. Numa rapida primeira
analise aparentemente nao hé nada que difere as cenas. Entretanto, o que percebemos ¢ que os
elementos visuais estruturados funcionam de maneira distinta para o homem e para a mulher.
No cenério em que o homem € o protagonista temos uma relacao de figura e fundo estavel, ou
seja, conseguimos identificar com facilidade o ponto de foco da campanha, no caso o corpo
do homem, entretanto, esse jogo de linhas que se formam na parede nas posicoes vertical e
horizontal distraem a nossa visdo, fazendo com que esse personagem ndo seja altamente
percebido. Isso ocorre quando uma composicao € construida com uma grande quantidade de
informag@o — o que altera a nossa real percepcdo de cada elemento atribuido ao antincio. De
acordo com as tedricas Ellen Lupton e Jennifer Colle Phillips (2008) essas composi¢des

repletas de elementos:

> Disponivel em: <http://www.racked.com/2014/8/15/7581113/axe-finally-figured-out-that-women-hate-the-
way-it-smells.> Acesso em: 04 Abr. 2017.
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[...] criam contrastes entre forma e contra-forma, a fim de construir icones,
ilustragdes, marcas, composi¢do ¢ padronagem que estimulem o olhar. A criagdo de
tensdes ou ambiguidades de figura/fundo adiciona energia visual a uma imagem ou
marca. Mesmo ambiguidades sutis podem animar o resultado final e mudar sua
dire¢ao de impacto.

A composi¢do da luz também tem uma interagao significativa na cena 1 — na qual o
homem ¢ o protagonista, uma vez que a iluminagdo se apresenta na diagonal, tendo como
ponto de inicio o lado superior direito da cena criando um grande contraste entre luz e
sombra. Assim, a luz encobre uma grande parte do corpo do homem, deixando a mostra
apenas parte das suas costas. Cabe destacar que o brago, que detém o foco da luz em razao de
seu posicionamento, ressalta estrategicamente os musculos do homem.

Além de todo esse jogo de luz e elementos o antincio apresenta outra série de signos
que encobrem e dissimulam ainda mais a percep¢do do corpo apresentado, como a espuma; a
agua e a fumacga — situacdes que nao ocorrem na cena 2 — na qual a mulher ¢ a protagonista.

No segundo banheiro, entretanto, os aspectos visuais sdo um pouco diferentes, uma
mulher apresenta um corpo considerado por muitos de alto padrao de beleza, comum na midia
como um todo, mas que ndo representa o bidtipo padrao das mulheres, contudo reforca a ideia
de ser uma representante do potencial corpo desejado pelos homens. Ela estd exatamente na
mesma posicao que o homem, mas enquanto para ele essa posi¢ao agrega valor a sua fungao
de dominio, para a mulher o sentido ¢ voltado ao aspecto de submissdo e sexualidade. Esse
aspecto estd diretamente relacionado ao objeto que a personagem tem nas maos, um chicote,
costumeiramente usado para praticas sexuais sadomasoquistas envolvendo sujeicao.

A relagdo entre figura e fundo também ¢ estavel, mas diferente da cena 1, pois
apresenta somente uma sequéncia de linhas na vertical. Estas, por sua vez, contrastam com a
forma orgénica das curvas da personagem deixando-a mais exposta aos olhos do visualizador.
A interagdo entre luz e sombra também funciona de forma diferente nas duas cenas, se na
cena 1 sua funcdo era esconder o corpo em exposicao, na 2 o objetivo ¢ contrario. Apesar da
posicdo da luz parecer ser a mesma o contraste ¢ menor e se posiciona de maneira a
evidenciar cada curva, musculos e até os ossos da mulher apresentada. Se a cena 1 contava
com inumeros elementos que interagiam entre si € camuflavam o homem, na cena 2 existem
poucos elementos o que faz com que ela seja o foco da cena. Tais elementos sdo: o objeto que
segura em sua mao — que relaciona sua figura ao conceito de sexo e submissdo; as linhas no
segundo plano, cuja Unica funcdo ¢ enaltecer as curvas femininas do primeiro plano e, por

fim, o ponto descentralizado representado pelo registro do banheiro — elemento de repeti¢ao
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nas duas cenas que da unidade a elas.

Além disso, percebemos que as diferencas entre os elementos visuais ultrapassam os
limites e chegam a tipografia utilizada no anlncio, j4 que essa também funciona
diferentemente nas cenas. Verificamos que na cena 2 algumas letras possuem
terminais/serifas curvos o que ndo ocorre na cena 1. E importante fazer esse destaque, pois as
linhas curvas no estudo da linguagem visual t€ém seu sentido ligado a ideia de movimento,
delicadeza e sensualidade. Observamos, entao, que os glifos que possuem esses terminais sao
propositadamente os das palavras “dirtier”, que dentro do contexto inserido detém uma
conotagdo sexual, e “to get” que ¢ uma variacao do verbo ganhar.

Em linhas gerais essas foram as nossas analises no que se referem aos elementos
visuais. Partimos agora para o debate acerca dos textos presentes no anuncio publicitario foco

da investigagao.
B) Analise Narrativa

Conforme ja abordamos, a maneira como o corpo feminino esta exposto, recebendo
luz que destaca ainda mais sua silhueta, contrapondo-se ao masculino, que aparece coberto
pela espuma, leva-nos a refletir sobre as pesquisas de Perrot (2017, p.76), quando afirma que:
“corpo desejado, o corpo das mulheres ¢ também, no curso da historia, um corpo dominado,
subjugado, muitas vezes roubado, em sua propria sexualidade”. A composicdo em que a
mulher aparece leva os olhos do visualizador diretamente ao texto publicitario que afirma o
seguinte: “the dirtier you get” que também em traducdo livre seria “mais sujo vocé
ganha/leva”. As duas frases s6 fazem sentido juntas e sdo um trocadilho de “quanto mais
limpo, mais sujo” para “quanto mais limpo, mais sexo”. O verbo “fo get” do inglés tem
significado de ganhar, conseguir, auferir, levar. Assim, o sentido expresso pelo anuncio,
claramente, ¢ o de que o homem que usa esse desodorante/sabonete, “ganha/consegue/leva”
mais mulheres e mais sexo com elas.

Essa afirmacgdo, por parte da empresa, nos leva a refletir sobre os estudos de Lucy

Niemeyer (2010, p.30) com relagdo a semiotica:

A mensagem tem como objetivos, em primeiro lugar, fazer crer e, em segundo
lugar, levar o Interpretador a fazer algo, tomar uma decisao. [...] O repertorio ¢ um
recorte do acervo que cada individuo constroi no decorrer de sua vida. Sdo todos os
valores, conhecimentos historicos, afetivos, culturais, religiosos, profissionais e
experiéncias vividas. O cédigo ¢ o conjunto de signos que compdem as mensagens
perceptiveis ao receptor. [...] O gerador ¢ responsavel pela escolha das estratégias —
codigo, mensagem e canal para se comunicar, mas o repertério do Interpretador
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sera o fator determinante para que os objetivos do processo comunicacional sejam
atingidos. [...] Quanto mais o gerador tem conhecimento sobre o repertdrio do
interpretador (e os aplica) maior sera a possibilidade de éxito de seu propdsito
comunicacional [Grifos da autora].

Portanto, ndo basta o produtor desta peca de comunicacdo organizar um codigo,
precisa que os interpretantes tenham conhecimento dos mecanismos para decodificar tal
informagdo. Por isso ¢ importante perguntar como as pessoas conhecem esses codigos de
submissdo feminina? Quem os constroi a ponto de conseguirmos interpreta-los? Sao codigos
culturalmente construidos e, nesse sentido, a publicidade tem papel importante na formagao e
consolidagdo dessa imagem. Por isso, verificamos que a marca em analise neste artigo ajuda a
construir e reforgar essa submissao por meio de suas pegas de comunicacao.

No que se refere aos fundamentos do Design, esses ajudam a construir o discurso
visual ao utilizar a repeticao de elementos retilineos tendo por ponto estrutural o registro do
chuveiro — localizado no ultimo plano da imagem — influenciando diretamente a acdo do
primeiro e criando, através de camadas, uma hierarquia de elementos de informacao.

O anuncio analisado ¢, portanto, um impeto aos esteredtipos sexistas impondo a
soberania masculina que autoriza os homens a agirem de acordo com seus instintos e, por
conta destes, devem cumprir seu papel de dominadores sem serem questionados. A forga da
ordem masculina ¢ aferida no fato de que ela ndo precisa de justificacdo: a visdo androcéntrica
se impde como neutra, sem necessidade de se enunciar, pois assim como a
heterossexualidade, ela constitui a norma vigente, instituindo a heteronormatividade.

Ainda que neste artigo tenhamos apresentado apenas um anuncio, foi possivel
observar que a marca AXE vem conduzindo suas campanhas de marketing a partir de uma
visdo heteronormativa que, no caso analisado, vende a beleza e a arte da conquista dentro de
um vidro de 100 ml. Avaliando isso, pesquisou-se se no Brasil alguma campanha havia sido
denunciada ou proibida pelo CONAR. Resultou de nosso levantamento que apenas em 2013,
campanha intitulada “Duas gostosas e um sortudo”, foi denunciada pelo excesso de
sensualidade. Contudo, observou-se que no Brasil a empresa segue a mesma linha discursiva.
Em funcao disso, para futuras problematiza¢des, faremos um contraponto com outras
campanhas de diferentes marcas no Brasil — que comecaram a ser retiradas de circulagao.
Assim, ao refletirmos sobre as questdes de ética e de género € perceptivel que por mais que
esse tipo de comunicagao esteja sendo rejeitada e denunciada, gragas as constantes discussoes

e ao poder de voz que a internet proporciona, essas praticas € pensamentos conservadores e
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sexistas ainda estdo enraizados em nossa cultura.

Consideracoes Finais

Diante do todo exposto, lembramos que este artigo foi o primeiro passo a
impulsionar uma pesquisa exploratdria levando em consideragdo o género, a producdo de
sentidos/subjetividades e a atuacdo dos designers nesse cenario.

Nossos estudos tém nos conduzido a questionar a responsabilidade das/os designers
como profissionais da comunicacdo, produtoras/es de conteudos imagéticos que difundem
ideias machistas impondo padrdes que subjugam as mulheres. Importante mencionar, ainda,
que, embora o cendrio atual sugira que muitas marcas vém mudando suas posturas no que se
refere a submissao feminina, ¢ de nossa responsabilidade, como pesquisadoras do campo do
Design e da Educagdo, combater, denunciar, avaliar e compartilhar reflexdes, através de
nossas producdes académicas, a exemplo da presente pesquisa, que indiquem o quio
retrogradas sdo muitas marcas em pleno século XXI.

Chamamos a atencao, também, para o fato de que hodiernamente debates sobre a
violéncia de género contra a mulher promovida pela publicidade sdo frequentes, em especial
nas diversas midias sociais, onde grande parte desses anuncios sdo veiculados, o que indica,
portanto, que a autorregulamentagdo, de forma isolada, mostra-se insuficiente para garantir a
protecdo das/os consumidoras/es e cidadds/os, dai a importdncia do monitoramento
permanente da sociedade civil e de pesquisas que discutam questdes como as aqui apontadas a
fim de pensamos alternativas para minimizar as praticas de violéncia de género as mulheres.

Nao temos duvidas de que a midia ¢ um dos grandes responsaveis — a0 comunicar, o
tempo todo, valores, comportamentos e necessidades que impactam toda a sociedade — pelo
fenomeno de produzir regimes de verdade e compreensdao dos codigos sociais, entre eles a
logica perversa de submissao feminina, caracteristica do patriarcado.

Acreditamos, por fim, que denunciar campanhas abusivas como essa através de
pesquisas académicas sérias e comprometidas — como cremos seja a nossa — assumindo a
posigao critica e de resisténcia as diversas formas de violéncia de género a mulher € agao que
contribui e exige que a comunicacdo mididtica esteja condizente ao interesse publico e a

efetivagcdo de uma sociedade verdadeiramente democratica.
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