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Expressdes Alegdricas da M oder nidade na Publicidade®

Adir Diasda Silva®

Resumo: Ta proposta de estudo reflete sobre os emblemas da modernidade nas
imagens da publicidade, especificamente a partir dos anuincios da revista Capricho, da
década de 1970. Diante disso, as alegorias da marca compreendem tudo aquilo que a marca
representa na mente do consumidor e, a0 mesmo tempo, revela transfiguractes das relactes
entre a arte da memoria e conhecimento presentes na publicidade. Enfatizamos, nessas imagens,
a multiplicidade de géneros a partir do entrelacamento de sentidos, tempos e espagos,
saberes e conceltos presentes nas relagfes culturais do mito; seus padrbes de
comportamento, crencas, costumes, ou sga, suas configuragdes culturais e objetos de
conhecimento sobressdtados no emaranhado mundo de sentidos estéticos e poaliticos
perdgstentes no andincio publicitario.
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As imagens publicitarias modernas expressam uma plurdidade de desgos
representados pelas imagens que se desdobram potencidmente em atuactes na esfera
smbdlica Assm, a patir de interagbes com o mundo smbdlico, os sujeitos constroem
as identidades culturais coletivas das pessoas, enquanto imaginam e experimentam
vaores e hdbitos ja estruturados no mundo red. Diante dessas degorias socias que
emanam da memdria coletiva, sabe-se que 0 cinema, a tedevisito e as imagens da
publicidade hoje participam da congtrucéo de tas memdrias e identidades, tanto que
suprem papés de outras indituicbes. Tavez por esse fato imagens sgam hoje os
espacos privilegiados de expressio do comum desgado. Nesses espacos de
smbadlizacdo e de memdria residem representagdes sociais e também ocorre mediacdo
smbdlica dos desgos coletivos, de forma plurd e fragmentaia Assm, as imagens da

publicidade expressam aegorias visuais da sociedade contemporanea.

1Trabal ho apresentado no Il Altercom — Jornada de Inovagdes Midiéticas e Alternativas Exp erimentais.
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A linguagem aegorica extrai sua profusdo de duas fontes que juntam
num mesmo rio de imagens. da tristeza, do luto provocado pela

auséncia de uma referéncia Ultima; da liberdade lUdica, do jogo
gue ta austncia acarreta para quem ousa inventar novas les
trangtdrias e novos sentidos efémeros (GAGNEBIN, 1994, p.
45).

Nas revistas Capricho da década 1970 nos depararmos com determinada imagem
e temos a sensacdo de dgja vu®, experiéncia que nada mais é do que reminiscéncia. Na
pscandise junguiana’, impressdo  ocorre exatamente pda exigéncia de mitos
primordiais, presentes em toda a cultura humana, no inconsciente de cada pessoa, anda
que relatos fantasticos sofram pequenas ateracBes de acordo com a regido. Assim,
0s mitos s80 consderados a histéria antes da pré-higtéria. Antes que exigtisse a ciéncia,
a filosofia, a literatura, os relatos mitolégicos buscavam explicar a0 homem o principio
e fundamento de todas as coisas. A retdrica publicitaia, a0 lidar aegoricamente com
tas emblemas, envolve diretamente o plano real, ou sga, a vida das pessoas. As
proposicies estéticas e culturais devem enquadrar-se no repertorio conceitud do
publico. Jamais, numa telenovela, o0 autor pode fazer um discurso isolado, sem
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estabelecer, para 0 que queira dizer, pontes de relacionamento com o publico.

Dificilmente atelenovela é obra

3Dga vu é uma expressio da | ingua francesa que significa, literamente, "ja visto", no sentido figurado de que nada
de novo apareceu ou surgiu com a acio ou objeto da expressdo. E uma expressdo também muito utilizada pela critica
artistica, sgja ela literdria, cinematogréfica, teatral ou musical, no sentido de que o objeto da critica ndo trouxe nada
de novo, nenhuma originaidade ao mundo artistico.

4 Convenciona-se chamar de junguianos os estudos psicanaliticos decorrentes das anotagdes de Carl G. Jung (Vide
nota de rodapé n° 01).
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de um criador isolado. O resultado find depende da equipe redizadora e dos propositos
e condigdes oferecidas pelo cana produtor, embora, por outro lado, apesar disso, possa

haver a presenca edtilistica dos autores, marcando acentuadamente o produto.

Sdlecionamos dguns andncios conforme o recorte da pesquisa. Vae rdembrar, a
partir do esquema de Randazzo (1996, p. 118), os dois arquétipos principas, ou sga, A
Grande-Ma&e, feminino estéico e que possui 0 pdlo negativo M&e Terrive, e o arquétipo
da Virgem/Donzeda, feminino dinamico, cujo lado negetivo denomina-se Progtituta.

Como vigto, 0 publico-avo da revista Capricho dos anos 1970 era a jovem dona-
de-casa. Logo, a gama de produtos € especidmente diversa: de desodorantes intimos a
asentos para vasos sanit&ios, passando por  dimentos, produtos infantis, cremes
milagrosos, coldnias, bolsas, entre outros. Tudo para 0 bemestar da Grande Mége,
Rainhado Lar:

A sociedade de consumo identifica e reforca o pape feminino que
vem se desenvolvendo historicamente a partir da organizagéo
patriarcal da sociedade: 0 de sustentaculo interno da estrutura familiar.
Nesse sentido, a mulher desempenha a fungdo de protetora/provedora
das necessidades da familia e da casa, constituindo a prépriaimagem
da domesticidade (de domus, "casa'). Isso ndo significa, porém, arcar
com o0 6nus materia do lar, au sgja, pagar as despesas, mas com 0
trabalho de sair de casa, escolher e comprar; €la é a compradora
oficia (CARVALHO, 2003, p. 24 e 25).

Em nossa andlise, porém, iremos nos ater somente aos anlncios que possuam o
eemento feminino explicito, molde bastante recorrido nos impressos da década, uma
maneira de gproximar o objeto de reflexo imperfeito do desgjo de ideal da receptora.

Imagem 01: Coldnias Myrurgia. Texto: “As colénias perfumadas de
Myrurgia. Deliciosas fragréncias que encantam e singularizam a
lembranca. JOYA —EMBRUJO — PROMESA

—MADERAS -MAJA”
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Imagem 02: Selva da Primavera Ponds. Texto: “Seiva da
Primavera. para quem acredita no amor, no sorriso e na flor.
Saia por al oferecendo uma flor para 0 mundo: vocé. Vocé toda
(sic) perfumada com Seiva da Primavera. Seiva da Primavera é
uma colénia aegre, juvenil, otimista Escolha uma das
fragréncias: flora e lavandaAmbas muito, muito suaves. No
perfume e no preco (Sic). Se vocé quer ver 0 mundo aderir ao
poder daflor, adiravocé primeiro a Seiva da Primavera.”

Sealva da
Prirmnavara
e

Imagem 03: Creme Acnasc. Texto: “Ele quer ver esse
rostinho lindo sem espinhas. Acnase pode ajudar. Por isso
ele foi criado, para fazer todo mundo feliz. Acnase € um
creme evanescente que elimina cientificamente (sic) a acne:
espinhas ou cravos. Absorvido totalmente por sua pele em
apenas 45 segundos, Acnase ndo engordura Sseu rosto,
podendo ser usado em qualquer ocasido. Vamos. Comece a
usar Acnase. E dé a ele o prazer de ver esse rostinho lindo
que Deus lhe deu. Acnase (a venda nas farmécias e

drogarias)”
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Imagem 04: Coldnia Coty Emeraude. Texto: “Em caso de
soliddo, basta uma gota. Emeraude
Coty”

Fm caso de solidso basta uma gota,
EMERAUDE [

—
L -:"t_u

Asimagens acima apresenta aegorias da Virgem/Donzda entre 1970 e 1975. A
Donzela estd sempre no aguardo de seu principe encantado. A aegoria é congtruido
com a juncdo das imagens e dos textos. Na Imagem 01, a posicdo angdica das maos
unidas e encostadas a0 rosto, unhas e cabelos claros, maquiagem suave e olhar terno: a
concepcdo em imagem do ided de beleza e comportamento do inicio da década: “As
Imagens tradicionais da feminilidade podem entéo adquirir, de modo subconsciente, a
condicdo de reflgio, onde os papés etd0 bem definidos e ndo ha conflitos de
identidades’ (VESTERGAARD e SCHRODER, 2000, p. 93).

Na Imagem 02, dém da cdaa dusio a0 movimento juvenil que usava como
pdavras de ordem “Paz e Amor’, a modelo, com seu vestido branco esvoacante,
cabelos a0 vento, iluminada pelo sol, tem aos seus pés flores, numa evidente andogia a

Afrodite, a deusa do amor, que deixava flores por onde caminhava
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O arquétipo de Afrodite rege o fascinio da mulher pelo amor, a beleza,
a sensudidade, a sexudidade. [...] A mulher-Afrodite é &gil, aegre,
expedita. Desse modo, tudo quanto ndo a envolve emocionamente
ndo lhe interessa. Ama 0 movimento e a versatilidade. Sua vocacdo
estd voltada para a arte: musica, danca, literatura, teatro [grifo do
autor] (BRANDAO, 2000, p. 351).

Imagem 05: Colénia Orgia
Texto:“Atrevido, mas delicado.
Nova col6nia de Myrurgia.”

A imagem 03 denota a preocupacdo da mulher em agradar o homem. Redacéo e
fotografia unidas em um Unico objetivo: modrar a da 0 quanto € importante satisfazé-

lo. A expressio facid ddla remete & personagem Lolita® e passa uma falsa inocéncia,
induzindo-nos a concluir que ha uma mescla de arquétipos de Donzela e de Progtituta.

Na quarta imagem, o texto demonstra que Emeraude € praticamente um “dixir
pega-marido’: a meancolia que a moddo traduz pedo olhar € um sentimento, para os
conceitos da época, tipico de dguém que, aos 20 anos, ainda ndo se casou. A Donzda a

espera do principe, novamente. O ciclo se fecha

® Personagem titulo do romance publicado em 1955, do escritor russo Vladimir Nabokov, onde um
professor se apaixona por umameninade 12 anos. O livro deu origem aduas girias de natureza sexud: lolita
eninfetg significando meninas menores de idade ou na puberdade, sexualmente atraentes e/ou precoces. Foram
realizadas duas versdes cinematogréficas do romance: aprimeira, de 1962, feita por Stanley Kubrick e aoutraem
1997, dirigida por Adrian Lyne.
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Imagem 06: Desodorante intimo Confiance Texto: “Claro que
eu cuido da minha higiene intima. Mas s6 com Confiance.'Eu
sempre cuidei da minha higiene intima Quando apareceu o
primeiro desodorante intimo, eu usei. Mas me irritava. Al
surgiram outros. Eu usei. Mas me irritavam. Agora, surgiu
Confiance. Eu usei. E, sabe de uma coisa? Confiance ndo me
irrita. Confiance ndo tem é&cool. Sua vévula é prética, porque
funciona até mesmo na posicéo invertida. Assm, se eu tiver que
dar um conselho para alguém, é este: use Confiance. Confiance
ndoirrita.”

Vas cores Cinza: Juminogas:

Imagem 07: Imédia Creme Tintura para Cabelos Texto: “3
novas cores cinzaluminosas: Cendrés Lumiére de Imédia
Com Cendrés Lumiére, seus cabelos manterdo um belissimo
louro-cinza como vocé sempre sonhou. E maravilhosos
reflexos luminosos, como vocé nunca viu antes. Cendrés
Lumiére garante maior duracdo da tintura e melhor cobertura,
mantendo os cabelos sempre jovens e Suavemente
iluminados, por muito mais tempo. Experimente Cendrés
Lumiére e depois desafie suas amigas a conseguir 0s mesmos
reflexos cinzaluminosos sem usar Imédia. Tonalidade 6,13
Louro Cendré escuro; 7,13 Louro Cendré natural; 8,13 Louro
Cendré claro. L'OREAL DE PARIS.”
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Como foi dito anteriormente, o aspecto negativo da Donzela ou Musa é a
Progtituta. Em termos mitolégicos, a palavra Prostituta® ndo possui traducio pejorativa,
e suas representacOes caracterizam a mulher-fatd, cuja atitude perturba o homem.

A propaganda do perfume Orgia (Imagem 05) € extremamente peculiar para a
€p0oca, € NoS causou surpresa quando a encontrarmos nas paginas da revista Capricho de
1974. Boca e unhas vemdhas e maquiagem vibrante impactan e identifican o
arquétipo da Progtituta. Essa imagem nos diz mais quando, gpds um segundo olhar para
a expressio da modelo, a andise fica ainda mais interessante: olhos semi-cerrados e a
boca entreaberta denotam atitude sensual (basta observar fotos de Marilyn Monroe,
simbolo sexual da década de 1950, por exemplo). O vidro de perfume recebe um
sentido fdico, uma vez que o rosto dda identifica que €la esa “no mais ato grau de
excitacdo dos sentidos e oOrgéos’ (FERREIRA, 2002, p. 502). Nada mais apropriado
para s relacionado a fragrancia que ousou chamar-se Orgia — “festa libidinosa,
esborniag, bacana’ (ibidem).

O texto do desodorante intimo Confiance utiliza-se da férmula de testemunhar
sobre determinado produto para as amigas e a aianca aparente na mao esgquerda indica
que a personagem é uma mulher casada. N&o deveria €la estar entre as imagens que
ilustrardo a Grande M&e?

A congtrucdo do anuincio demonstra que ndo. Cabelos, boca, olhos, roupa de
acordo com o padréo arquetipico em que a propaganda se encaixa, a modelo interpreta
uma mulher em seu periodo fértil, ou, mamiferos que somos, no “cio”, um estado
naturd feminino, porém, ainda que a revolucdo sexuad tenha aberto discussdo, ele era —
e anda € — reprimido e condenado por aquela sociedade, pdo medo inconsciente do
macho de ser traido quando sua fémea da sinais de que esté pronta para a procriacao.

A loird dnza-luminosa de Imédia dude & femme fatales “ hollywoodianas’.

Lé&bios sedutoramente vermehos, olhar com certa dose de ingenuidade, mas a imagem

® De acordo com Branddo (2000, p. 76), em determinadas épocas do ano, sacerdotisas (prostitutas
sagradas) e mulheres de todas as classes sociais uniam-se sexual mente a diversos homens com o objetivo
de angariar bens materiais para a deusa Lua (Artemis, a deusa triforme), sem nenhum sentido pejorativo.
Harelatos que o termo tenharecebido a significacéo atual entre 1180-1230 de nossa era.

" Bacanal: comemorac&o em homenagem a Baco, deus do éxtase e do entusiasmo (BRANDAO, 2000, p.
113)

8 para a confecgao dessa pesquisa, agradeco Marcela Bantle de Aralljo Gongalves que realizou pesquisas
preliminares para o trabalho de conclus&o de curso em comunicagdo social , habilitacéo em publicidade
propaganda sob minha orienta¢do na Faculdade Assis Gurgacz, Cascavel Parana.
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de mulher que também traduz algo de desprezo pelo humano, uma aura resplandecente

gue acolocaem um dtar imagindrio: € umadiva, umabdezaintangivel, umaninfa

Na aud cultura de som e imagem, ha uma exposicdo a0 mesmo tempo para a
producdo e para 0 consumo, dentro do sistema econdmico atual. E claro que, no pdlo da
producdo, existe por tras a vontade mercadoldgica, 0 desgo, a manipulagdo, a
exploragdo de impulsos e a necessdade de consumo, tanto para grupos maiores quanto
para grupos menores, mas todos envolvidos como massas de consumidores. Para a
cultura de massa, edterectipada, € importante acompanhar o ritmo da inddgtria culturd,
cada dia mais veloz, mais envolvida com a tecnologia A presenca dos clichés destaca o

imaginado como objeto de consumo, que produz e reproduz as informagbes em

Imagenvsom.

Dessa forma, todo nosso aparato intelectua acostumado a entender e
ver palavras ordizadas, a nossa inteligéncia verba, é atuamente
obrigada a acordar para uma inteligibilidade diferente, necessaria para
a vida educacional e cultural na sociedade ora de imagem e som

(ALMEIDA, 1994, p. 19).

Uma das caracteristicas da pos-modernidade € a trandformacéo da cultura em
economia e da economia em cutura E uma imensa "destiferenciagi’  na qud as
antigas fronteiras entre a producéo econdmica e a vida culturd estéo desgparecendo.
Cultura é produto para negocio, e produtos sdo feitos para 0 mercado. Carros sdo bens
culturais, a medida que agpdam para o imagin&io e para a libido de um publico
sofisticado (JAMESON, 2000, p. 53). A cultura transmitida por imagens e sons forma
uma nova ordidade e peforma nossa intdigibilidade. A sociedade de massas € a
sociedade da vighilidade. Tudo o que é mostrado, visto, ouvido, adquire caréater de
verdade e as pessoas que se educam por esses melos fazem do pensar ago superficid,
com informagdes S mplesmente aceitas, sem dividas.

Deste modo, argumenta-se que € exatamente este tipo de edratégias que eta
mudando, por se tratar de uma campanha que retrata o red implicito nas pegas
publicitérias, direcionando para uma nova Visdo, dado que nossas ‘identidades sfo
continuamente dedocadas. A identidade é redmente ago formado, ao longo do tempo,
através de processos inconscientes, e ndo adgo inato, exigente na consciéncia no

momento do nascimento. Exite sempre adgo “imagin&io’ ou fantasado sobre sua
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unidade. Ela permanece sempre incompleta, eta sempre “em processo’, sempre “sendo
formada’. As pates “femininas’ do seu eu masculino, por exemplo, que sB0 negadas
permanecem com ee e encontram expressio inconsciente em muitas formas néo
reconhecidas, na vida adulta Asim, em vez de fdar da identidade como uma coisa
acabada, deveriamos fadar de identificacdo, e vé-la como um processo em andamento
(HALL, 1999, p. 38).

A cultura transmitida por imagens e sons forma uma nova ordidade, que néo
opde uma fda a uma estrita, mas implica uma intdigéncia reflexa, ou mecanica da
nossa meméria atificid. Imagens e sons devem ser percebidos, porque 0 S0,
smulagdes do red, que se tornam reais devido a identificagdes com a oralidade da fda,
com a smultaneidade dos tempos do espectador e das imagens. A sociedade de massas
€ uma sociedade da vighilidade, pois tudo que € mostrado, visto, ouvido, adquire
caréter de verdade e as pessoas que se educam por esses meios fazem do pensar ago
superficia, com informagbes smplesmente aceitas, sem a formulacdo de dlvidas. O
sujeito consumidor de hoje sabe muito mais e tem maiores adres de exigéncia, € mais
"auto-reflexivo’ e tem uma imensa experiéncia de outros textos, imagens e musicas, e,
por isso, gosta de comparar os produtos. O resultado € uma cultura de dusio e
referéncias cruzadas.

Diante dessas emaranhadas relagdes entre cultura, arte e economia, sabe-se que a
producdo tecnolégica e industrid estd emergindo como producdo culturd (JAMESON,
2000, p. 64). O que a cultura tem que aprender a fazer € descrever Situacdo, usando
a propria produgéo tecnologica e indudtrid. A tecnologia ndo é neutra, assim como 0S
grandes avangos de nosso tempo, €a pode ser uma ferramenta tradutora das expressoes
e produgBes genuinamente mais atidicas e culturdmente enriquecedoras em um tipo
diferente de sociedade. E, evidentemente, a linguagem e a ediligtica do cinema e da
televisdo podem buscar outras formas de expresséo, tavez aguela que estd soterrada na
memoria do espectador, com imagens e temas primordials.

Imagem e a gparéncia nunca foram téo vaorizadas, e o consumo de cosméticos
pelas mulheres brasileiras vem aumentando a cada ano. A moda, técnicas de correcdo e
0s beneficios de tratamento incorporados aos produtos impulsonam este mercado, iSO
tudo faz parte do cotidiano das mulheres que vaorizam sua gparéncia e buscam cada
vez mas eementos complementares a sua beleza e bemesar. E a imagem publicitaria
usa e abusa desse manancid de dgnificados. Para Parente (1993, p. 30), desde o
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momento em que a imagem passou a se reproduzir, ela passou a reproduzir o sujeito: a
imagem na era da sua reprodutibilidade técnica € a imagem na era da automatizacdo do
jeto.

A condituicio de uma nova ordidade aravés de imagensgsons cria no
imaginario dos espectadores e consumidores novos clichés e sua intdigibilidade ocorre
a patir de informagdes dos meios de comunicagdo de massas. As imagens publicitarias
tornamse visiveis e decodificaveis, conceitos e mensagens diversas, pois as linguagens
S30 expressas através de discursos do passado que ganham novos contornos a partir da
interacd do momento presente do espectador, ou sga, pelas relagbes articuladas entre
0s eementos dos signos fotograficos constroem novos sentidos do mundo da memoaria.
Na sociedade contemporénea, a imagem ideal € necess&ria para uma agdo comunicativa
e congdrucdo em movimento do imanente jogo de representacbes que rege nossa
modernidade, tavez, dividida entre a nostagia de certezas desaparecidas e a leveza
trégica da idedizaco.
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