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O Feminino na Midia: novos argumentos em busca deomos sentido

Eliane Penha Mergulhdo Dfas
Doutoranda na Universidade Metodista de S&o P&IMESP)

Resumo

Este artigo se propfe a discutir sob o ponto daligen&ritica de Discurso (ACD) a
insercdo de novos discursos nas pecas de pubkgidi@cionadas ao publico feminino.
Para elaborar uma breve analise toma-se como otlgetotes da campanha da Linha
Natura de cosméticos. Os pressupostos teoricas est®Baktin (2004), no que diz respeito
a representacao da lingua como expressao daseglagdiais, lugar em que se mantém e
se transformam as ideologias, e em Morin (1997) som teoria das Olimpianas, cujas
representacdes engendradas na e pela midia, traasfopessoas em icones e estes em
modelos imitaveis. Profundamente inserido no idgeadjo da beleza perfeita, o discurso da
Natura explicita necessidade de reconhecimentoadbsteza, mas quando apresenta
mulheres reais com suas histdrias de vida, bussaade olhar rumo a produgéo de novos
sentidos. No entanto, os novos sentidos buscadosapecem velados, servindo apenas
como um outro vetor para alcancar objetivos condanpropaganda. Assim, na historia da
midia, como no mito de Fénix, novos discursos deamaro surgimento de uma nova etapa
em sua trajetoria.
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Os estudos sobre género desde muito vém cogitaridgao do feminino e em como a
midia trabalha as representa¢fes que a publicidaaes veicula por meio de discursos
devidamente embalados para alcancar seu alvoaEsje focaliza trechos introdutorios da
campanha da linha de cosmeéticos “Natura” parasarainomentos do discurso que remete
a um padrédo indicador de beleza e qualidade de miéemo para pessoas, homens e
mulheres, vistos como individuos comuns. Este estifb contempla 0 modo como tais
pessoas foram selecionadas nem tampouco a met@aagcampanha. Apenas, busca
criticizar recortes do discurso publicitario. Igtorque, a publicidade cria lugares proprios,
por meio de argumentos-tipo. Os lugares mais uséais“juventude”; “seducao”; “saude”;
“prazer”; “natureza”; “autenticidade”, dentre owr@ssim, o argumento serve ao discurso

publicitario, macicamente atuante na cultura desmas

De acordo com Morin (1997), “a cultura de masseemhgenha papel capital na moda
moderna: ela é o instrumento de democratizacadoiatteedo aristocratismo; permite ao
publico imitar, o mais depressa possivel, a eldeloca-se a servico da aderéncia
identificativa por todos os meios”. Amparado negsEssuposto inicial, o artigo reitera a
forca e abrangéncia da midia lembrando que elenpée por meio da moda e esta pelos

discursos, e que estes discursos sdo, constaatessariamente, atualizados em sociedade.

Vale lembrar que discursos sédo préaticas sociais apenas representando atividades
individuais ou situacionais, mas, sim, maneiragaslpessoas atuarem no mundo — sobre 0
mundo e sobre os outros — além de serem uma foemeegresentacdo, construindo

significacdes para a realidade circundante atrdaégualizacéo dos proprios significados.

Discursos sdo, em esséncia, veiculos de dissemidasddeologias, as quais chegam até o
publico feminino embaladas para presente nas aaesoda, o que lhes confere aura
sedutora além de legitimidade. Morin (1997) afirma o modelo da mulher moderna
“opera o sincretismo entre trés imperativos: sedamar, viver confortavelmente”. Assim,
as empresas que atuam no ramo da cosmética empiegd@éros recursos para atuar, junto

ao publico-alvo feminino, nos intersticios do candpgooder simbalico.
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Retomando o que postula Bourdieu (2006), os sistesimbolicos, como instrumentos de
conhecimento e de comunicagcdo, podem exercer unerpestruturante por serem
estruturados, pois o poder simbdlico atua na cogétr da realidade que tende a estabelecer

a ordem, isto é, produzir o sentido imediato do caug, em particular, do mundo social.

Gramsci atenta para o fato de que a cultura formataciedade e se manifesta na lingua —
matéria-prima dos discursos — e lembra que o discrgligioso era feito em lingua culta.
Somente a partir do século Xll, quando o povo passter importancia para o clero e para
a coroa, € que se passou a fazer discursos relsges lingua vulgar, o que atraia grandes
multidées as pregacbes. Este autor cita ainda gpés“a batalha de Fontaneto, Carlos
Magno instituiu o juramento dos soldados em latulyar”, por eles ndo poderem jurar a
bandeira em lingua desconhecida (cf. Gramsci, 198126). Desse modo, pode-se

compreender que a sociedade molda sua culturaatdavlingua, criando discursos.

Nesse sentido, corpus sera analisado mediante trés elementos fundareggtsiis sejam a

moda, o poder simbdlico e a cultura.

“Especial: a natureza e os sentidos”

Este € o titulo da campanha objeto de estudo, lafgjueproduzida em sua parte inicial,

com énfase nos cinco sentidos, e o0 sexto tratadentanto, de modo menos relevante.

Revista Natura, ciclo 05/2007 -Especial: a Natureza e os sentidos

(Por Betina Moura; Fotos de Renata Ursaia)

Prestar atencdo aos estimulos que o mundo nosudd&aémaneira de trazer novos
significados para o dia-a-dia (capa)

A FLOR DA PELE

Prestar atencdo nos estimulos que o mundo no®dé&gio dos cinco sentidos, € um
jeito de dar um novo significado ao dia-a-dia. [@dej Patty, Eduardo, Camila e
Luciana, cada uma a sua maneira, param para pmoseus sentidos e, assim,

enriguecem suas vidas (p. 10).
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A gerente de marketing Danielle Andreazzi redesucdrimportancia de ficar atenta
ao olhar e perceber o0 mundo a sua volta.

VISAO

Parar, olhar e ver que a vida é boa. Essa é a fgum®anielle Andreazzi, 32, gerente
de marketing encontrou para ndo deixar a vida patespercebidamente. H4 cinco
meses, com 0s nervos a flor da pele e constaritess ate choro, Danielle ndo sabia
como enfrentar um periodo particularmente difiall wmabalho. A férmula para
recuperar a paz foi parar e olhar ao redor. A iegameditagdo voltaram a agenda
antes atribulada demais para pausas, e 0s exernftigarque ganharam novo aspecto.
“Reservo um momento para sentar e apreciar tudmew redor. Acompanho as
estacbes do ano pelas floradas de um ipé amargosei dizer quando ele ficara

florido ou n&o”, conta. “Estou mais centrada edtala”, completa (p. 11).

As manhas de Patty Scotolo e da filha Laura sd@adas pela cumplicidade e pelo
despertar dos cheiros: o café, o incenso e os srpara 0 corpo

OLFATO

Dedicar mais tempo a vida torna-se uma urgéncidaamaior para uma mae. Patty
Scotolo, 37, e sua filha Laura, 3, dedicam suashégnma a outra. E aos cheiros. O
dia comeca com o aroma do café invadindo a casa.éEa senha para a vida e um
ritual que recomeca. As janelas da varanda, déeffgara uma praca, sdo abertas para
o sol entrar; e Laura escolhe um incenso, a cadaudi diferente. Com a casa
perfumada, as duas entram juntas no banho e senddevar pela espuma e pelos e
pelos perfumes de shapoos, sabonetes e condicresaddepois do banho, passamos
cremes no corpo para ficarmos cheirosas”, conty.Pésse é o tempo em que me

dedico a minha filha, que separo para ela, e ofosh@os ajudam a criar uma

atmosfera agradavel, que nos desperta e nos dsididp”, diz (p.12).

Eduardo Paulo Lima descobriu o prazer de cozinhepreciar o sabor de cada prato
desde cedo: para ele, fundamental é ter calmaneZaté mesa.

PALADAR

O paladar apurado fez o designer e professor desAEduardo Paulo Lima, 31,

aprender a cozinhar ainda na adolescéncia. Sogmhoasa com o0 irmao mais novo
enquanto o0s pais estavam no trabalho, aos 15 deog énventava molhos para

saladas, omeletes engenhosas e desenvolvia umeagpsoial pela sutileza culinaria.
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“Prefiro a simplicidade de uma massa com brocali®) e 6leo. Nao é preciso grandes
especiarias e ingredientes mirabolantes para tamgorato gostoso”, avisa. O motivo
para tanto empenho é uma verdadeira ojeriza a esmipidas, em restaurantes a
quilo, no estilo bandejado. “Muitas vezes deixo paweer quando volto para casa ou
quando posso me sentar em algum lugar com calma fatd apreciar a comida.
Quando ndo damos atencado ao que ingerimos, estdorindo méo de um dos maiores

prazeres da vida”, dia (p. 13).

A funcionaria publica Camila Guido faz da musicaauanma para ficar algum tempo
com ela mesma

AUDICAO

A vida de Camila Guido, 30, funcionaria publicant&ilha sonora: o jazz. Basta ela
acordar ou entrar pela porta a noite para que adgoRillie Holiday, o trompete de
Miles Davis ou o piano de Thelonius Monk invadao®as comodos da casa. “A
musica me faz parar e perceber as coisas melhar.ela relaxo e esqueco de todos
0s problemas do mundo para entrar em um universoesbque, no maximo, divido
com os génios do jazz", brinca. E ndo s6 a musigsporta Camila para um universo
especial. Nadadora, ela aproveita os horarios paisos da piscina para praticar o
esporte, concentrada no som das bracadas, deaggspie naquele som surdo debaixo
d’agua. “Os sons, a muasica, sdo minhas armas j&aa dlguns minutos comigo

mesma.” (p. 14).

A publicitaria Luciana Leal Bastos gosta de seatinergia e de se aproximar das
pessoas por meio do toque, de um bom abraco

TATO

“O toque nos aproxima”, diz Luciana Leal Bastos, BAblicitaria, referindo-se a
cultura latina de beijar e abracar enquanto oypm®s costumam ser mais distantes.
Luciana diz que nao ha forma melhor de sentir agime de aproximar das pessoas.
“Um gesto, um abrago, um beijo podem dizer muitasnd® que palavras.” Luciana
acredita tanto nisso que se dedicou a isso e dpovpara fazer dois cursos de
massagem, um deles na Espanha. “E raro enconguagralque néo gosta de receber
uma boa massagem, mas fazer também é bom, espati@lem alguém que vocé
gosta”, diz sorrindo para o marido (p. 15).
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qual é o seu sentido preferido?

Para mim o mais importante € 0 meu sexto sentidohanintuicdo. Acredito que
venha dela a percepc¢ao que costumo ter dos engacolsertos pelos demais sentidos.
Fabio de Souza Paiva, 30, ator (p. 16-17).

Esta campanha valoriza a natureza, 0s cinco sentids odores, 0s sabores, a musica e 0
toque — e valoriza também a intuicdo, caracterizzmiao sexto sentido. Estes sdo os
lugares-argumento usados no discurso da Naturaie©Reboul (1998) diz que “o lugar
possibilita e também facilita a invencdo, mas qua, iSSO mesmo, a nega, pois uma

invencao deixa de sé-lo a medida que se tornd.facil

Como o texto escrito tem autoridade, o escrito germonstruir uma representacao do
enunciador do discurso proferido. Assim, a Nat@magresta” a suas clientes a imagem de
gue quem usa seus produtos sdo pessoas cultagndedm a vida e ecologicamente

corretas. Essa identidade é conseguida atravé®mjantura ideoldgica afinada com o

publico ao qual se dirige.

Olimpianas: ideais inimitaveis e modelos imitaveis

Diferentemente da fotografia que representa umguédigem especifica, usando uma
discursividade alusiva, o texto da revista da Nattaz uma espécie de cronica jornalistica,
composta de foto, texto e opinido, como se essasops tivessem sido escolhidas
exatamente por apresentarem determinado comportanten terem certo predicado.

Segundo Abib (2002), no entanto, “O objetivo fideltoda propaganda, do ponto de vista

comercial, é vender a mercadoria”.

Edgar Morin chamou de “olimpianos” a estes mod@&osobre eles afirma: “Os novos
olimpianos sdo, simultaneamente, magnetizados nagii@rio e no real, e
simultaneamente, ideais inimitdveis e modelos weigd. A mocinha comum tem

consciéncia de que jamais sera parecida com @seldchen, mas veste a roupa igual a do
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anuncio da TV e cal¢ca as sandalias da marca GiBekse modo, imita mesmo sabendo

gue o modelo é inimitavel.

A Natura, porém, apresenta um novo modelo de odéingi Mostra mulheres reais, com
familia normal, casa normal, problemas normaisaqyer mulher. Nesse caso, o discurso
focaliza aspectos normais da vida de mulheres lbirasi, no intento de aproximar o

modelo idealizado (imaginario) do modelo pretendigal).

Interessante notar que no lastro da identificagifethinino ocorre a aproximagdo com o
masculino, pois a campanha colocou dois iconesuliiass em meio as mulheres. Para
amenizar a distancia entre os géneros, os modéamsusn professor de Artes” e “um
Ator”. Essas profissdes trazem w@tatus de ndo-violéncia, de sensibilidade, que n&o exclui

o feminino do discurso idealizado.

Por mais que a Natura busque mostrar novas argagi®®, porém, 0s modelos
ideoldgicos permanecem na arqueologia da pecaciiabf. Este efeito de permanéncia
ideolégica é produzido pela cultura dominante. Atuca da midia hoje é a cultura

dominante no mundo inteiro, pode-se dizer. Ha, sima cultura veiculada pela midia
cujas imagens ajudam, através do imaginério, a ®odda quotidiana, perpassando o
lazer, a politica e até mesmo os comportamentagisoA partir desse amalgama, a cultura
mediatica, hoje, fornece a matéria-prima para aviddo forjar a propria identidade.

(Kellner, 2001)

Desse modo, a cultura de massa desagrega os valpesiciais do tecido social, como no
caso da desvalorizacdo da maturidade em favor sieabmeurotica pela eterna juventude,
mas mantém os padrdes seculares e os resguardaddQadNatura mostra uma méae que
cuida da filha durante a manha, ou quando mostearaaiher que faz massagem em quem
ela ama, na verdade esse discurso esta tambémmdgudapreservar a idéia de familia,

ainda que modificada em sua estrutura nuclear énidiea; marido e mulher).
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Os discursos da midia mantém sua trajetoria, mdlwlaovos sentidos para a realidade,
mas jamais fazendo alteragbes profundas de padoiesis; apenas arejam esse padrédo
para que ndo arcaizado, seja aceito pela maiortigade possivel de receptores. A

campanha objeto desta pesquisa foge do padrdo Bagemde mulheres brancas,

heterossexuais, bem-sucedidas e sedutoras. Apmepensoas solteiras, com aparéncia
corporal ndo delineada pelo padréo “anuncio de T™és nao deixando, porém, de manter
o ideal olimpiano de consumo. A intencéo veladad& @ue mais pessoas possam imitar
tais “ndo-modelos”, para entdo consumirem os poxdgtie a pec¢a publicitaria sugere que
eles consomem. Assim, a midia estabelece uma aidgude com seus receptores,

reportando uma forma de imposicdo em que estebarreuase que passivamente o

contetdo das mensagens, demonstrando total agaiewte enunciador e receptor.

Considerando que as sociedades contemporaneas pederfassificadas como lugar de
lutas no qual se manifestam formas de dominacédoderpem contraste com forcas de
resisténcia e de seducéo, o estudo dos discunstidah os jogos que se dao mediante 0s
diferentes interesses, com estratégias e taticaintds, porém sempre provocando
mudancas ao longo dos processos de comunicacateracéio sociais. Nesse sentido,
Kellner (2001) afirma que a teoria critica da sdade pode ajudar na construcdo de

melhores sociedades, indicando, através da reflegam caminho para tais mudancgas.

Consideracgdes

Pesquisadores de varios campos sdo unanimes enamfijue os estudos culturais foram
negligentes em néao verificar o desenvolvimentoptaicas de intervencao e producéo da
midia, e que tampouco se discutem os modos comeims de comunica¢do poderiam ser

transformados em instrumentos de esclarecimenésengolvimento sociais.

Como bem apontou Gramsci, ha uma pressuposicaoueleupa classe especifica de
intelectuais tome as rédeas da sociedade e assom@apéis indicados pelas ideologias
dominantes; porém, 0s novos lugares criados pefol@gia, sobretudo a da informacao,

precisam ser ocupados por idéias novas e postamagadaticas. A internet, a TV e o radio
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poderiam ser veiculos de disseminagdo da cultundice apenas 0 que se percebe na
atualidade, um canal que cuida zelosamente de manip poder simbdlico dos modelos

imitaveis.

Pode-se concluir a analise da campanha da Natwa-g® afirmar que os discursos
veiculados continuam violentos, desumanos do pdateista democratico, excludentes e
ecologicamente incorretos. O feminino é apenas émerg a ser explorado ja que amargou
séculos de discriminacdo; € um género que, pardde,npode ser consumido como
produto. Os sentidos focalizados entdo sdo engsPostd realmente seis sentidos
conhecidos? Ha sentidos velados que sugerem quenpr& de tais produtos confere
poder? Status? Modernidade? Na verdade, a Natwea \gnder seus produtos como

qualquer outra empresa.
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