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RESUMO

Este trabalho aborda o tema da violéncia simbodlica contra a mulher ¢ a dominagao
masculina verificada no conteido de pegas publicitarias televisivas. Para isso, apresenta o
conceito de Pierre Bourdieu para violéncia simbolica e poder simbolico. A expressao
simbolica que caracteriza a violéncia significa algo que esta oculto, ndo visivel explicitamente
e que se manifesta na sociedade por varios meios, dentre eles a publicidade, que esta inserida
num conjunto de regras culturais e, como tal, funciona como mecanismo de representacao da
realidade e como construidora de identidades e reafirmadora da ordem social desejada, a
masculina. O enfrentamento da violéncia contra a mulher ¢ feito pelos direitos humanos por
meio de tratados internacionais e regionais e também pela Constitui¢do brasileira atual, que

proibe qualquer tipo de discriminacdo e iguala em direitos homens e mulheres.
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INTRODUCAO

Este trabalho aborda o tema da violéncia simbdlica contra a mulher, confirmada pela
publicidade. A publicidade estd inserida num conjunto de regras culturais e, como tal,
funciona como mecanismo de representacdo da realidade e como construidora de identidades
e reafirmadora da ordem social desejada. Assim, ainda que a Constitui¢do brasileira tenha
como garantia fundamental a igualdade entre homens e mulheres, almejando a confirmagao
dos direitos humanos da mulher e a extirpacdo de qualquer forma de discriminagdo, a mulher
continua sendo considerada como naturalmente inferior ao homem, com papel pré-desenhado
e pré-definido.

Esta monografia, pois, se propde a apresentar como a domina¢do masculina aparece
nas propagandas televisivas nos dias atuais, século XXI, quando as mulheres ja dispdem de
posicdo bem diferente da dos séculos passados, em que eram apenas tidas como reprodutoras,
sem direito a voz e vontades.

A abordagem deste tema se justifica devido ao problema da existéncia de uma
igualdade formal de direitos entre homens e mulheres sem, contudo, haver, na realidade, uma
igualdade material desses direitos entre os géneros. E preciso compreender por que ha a
intencao do legislador em mudar a situagdo atual de desigualdade, por que existem as leis, por
que parece tudo caminhar para a aboli¢do da discriminacdo contra a mulher e, no mesmo
passo, parece aumentar a violéncia contra ela. E preciso compreender como a propria mulher
e a sociedade, que se dizem inconformadas com a situacdo de dominagdo masculina,
contribuem para o seu nao desaparecimento.

Para atingir o objetivo proposto, sdo apresentados os conceitos de Pierre Bourdieu
sobre poder simbolico, violéncia simbolica e dominagdo masculina. O poder simbdlico ¢ um
poder que se exerce como oculto, imperceptivel porque ocorre com a anuéncia da parte
dominada, e a violéncia simbolica € a violéncia também oculta, invisivel, em que a vitima ndo
percebe que esta sendo violentada e aceita tal violéncia sem questionamento. Sao conceitos
que se aplicam na relacdo de géneros dentro da propaganda, pela mensagem exposta nas pegas
publicitarias, numa representagcdo da “superioridade” masculina. A mulher, “violentada”, nao
reconhece tal dominagdo e aceita a mensagem publicitaria como natural e representante de sua
realidade.

Assim, fez-se uma pesquisa teorica em livros e artigos nacionais, na legislacio
nacional e internacional sobre o tema, além de uma andlise critica de propagandas

selecionadas na televisdao em horarios diversos, objetivando identificar a presenca da violéncia
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simbolica — ou ndo — nesse material publicitario. A escolha das propagandas para andlise ndo

obedeceu a critério predefinido, optando-se por propagandas direcionadas a ambos os géneros
e que anunciassem produtos e servigos para todas as classes sociais.

O primeiro capitulo contém uma visdo geral da protecdo dos direitos humanos da
mulher no Brasil atualmente. Para isso, faz referéncia aos tratados internacionais de prote¢ao
dos direitos das mulheres de que o Brasil faz parte, as leis brasileiras de protecao dos direitos
das mulheres, bem como a uma trajetoria da presenca do androcentrismo nas leis nacionais e
que contribuiram para a situa¢ao de discrimina¢do em que a mulher ainda se encontra.

O segundo capitulo trata da violéncia contra a mulher e a publicidade. Para especificar
essa relagdo, aborda o referencial tedrico utilizado como base nesta pesquisa para analisar
propagandas: os conceitos de violéncia simbdlica e poder simbolico na visdo de Pierre
Bourdieu. Ainda, traz uma breve introdu¢do a ciéncia da propaganda, objetivando entender o
funcionamento de uma campanha publicitaria, desde sua criacdo até a colocagao na midia.

O terceiro capitulo explicita a domina¢do masculina na propaganda, fazendo a analise
das propagandas televisivas escolhidas, no que se refere a presenga da violéncia simbolica
contra a mulher no conteudo das pegas publicitarias, concluindo que a publicidade perpetua a
dominagdo masculina. A andlise foi feita utilizando-se os conceitos de Bourdieu na
observagdo das pecas e identificando os signos responsaveis pela presenca da dominagao
masculina. Encerrando o terceiro capitulo, ha uma abordagem de como a propaganda pode ser
instrumento transformador das relagdes sociais de dominacao, vale dizer, se for utilizada
como ag¢do afirmativa, com intencdo de fazer diminuir o preconceito e a discriminagdo

existentes.
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1. A protecao dos direitos humanos da mulher no Brasil

A igualdade entre homens e mulheres ¢ garantia fundamental expressa na
Constituicdo. A dignidade da pessoa humana ¢ fundamento também constitucional. A nado
discriminacdo, sem preconceito de sexo, ¢ objetivo fundamental, mais uma vez,
constitucional. S3o posicionamentos expressos na Constitui¢do da Republica Federativa do
Brasil de 1988.

Apesar dos ditames constitucionais, ainda ha desigualdade entre homens e mulheres,
em todos os segmentos; muitas vezes, o homem ¢ mais digno que a mulher; e ainda héa a
discriminacdo em fun¢do do sexo da pessoa. O texto constitucional atual ¢ resultado de um
longo periodo de constru¢do de um caminho de conquistas das mulheres e da sociedade,
independente de género. Um caminho que necessita de que lhe seja dada ateng¢do constante e
ferramentas para uma pavimentacao que torne essa igualdade uma realidade material. Um
caminho que ndo fique apenas na formalidade, mas, principalmente, que, ao passar para a
materialidade, ndo o faga pela simples obrigagdo ou imposi¢do, mas pela real consciéncia da
igualdade de valores entre os géneros.

No processo de construcao do texto constitucional atual, a igualdade de género que se
espera vem, inclusive, de uma perspectiva de direitos humanos que almejam a concre¢ao do
respeito a dignidade da pessoa humana. Nao ¢ a toa que o direito da mulher hoje esta incluido
dentro dos direitos humanos. O que é considerado direito humano ¢ todo direito relacionado
ao ser humano como pessoa digna. Como lembra Lavorenti (2009, p. 07), em seu processo
histérico, a afirmagao dos direitos humanos vai da generalizacao para a especificacdo. Assim,
a mulher, cuja historia consolidou-se somente no final do século XX, tem lugar no estudo dos
direitos humanos, devido ao desrespeito sofrido desde que o mundo ¢ mundo. Afinal, diz o

referido autor:

Indissociavel, por consequéncia, no estudo da mulher como destinataria de
protecdo especifica, a juncdo da normatividade internacional de protecdo dos
direitos humanos, o reconhecimento e a protecdo dos direitos das mulheres como
direitos humanos e a perspectiva de género (LAVORENTI, 2009, p. 08)

Assim, no estudo da protecdo dos direitos das mulheres, a internacionaliza¢do dos

direitos humanos, por meio de tratados, assume posi¢cao importante na defesa desses direitos.

1.1 Tratados internacionais de prote¢do contra a violéncia e discriminagdo contra a mulher

E recente a concepgdo internacional de direitos humanos, que se desenvolve
principalmente a partir da Declaragao Universal dos Direitos Humanos de 1948, redigida sob

a revolta com a falta de humanidade praticada na Segunda Guerra Mundial. O clamor da
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populacdo mundial por uma sociedade mais pacifica e que esquecesse as atrocidades

praticadas durante a guerra fez com que, a partir dai, os povos mundiais voltassem uma
atencao mais dedicada a auséncia de conflitos violentos entre as nagdes e procurassem a
manuten¢do da paz internacional. Por isso, ainda em 1945, “representantes de 51 paises,
reunidos em Sao Francisco, subscreveram a Carta de Fundagdo das Nagdes Unidas, criando a
Organizagao das Nagdes Unidas - ONU, oficialmente fundada em 24 de outubro do mesmo
ano.” (LAVORENTI, 2009, p. 10). Entre os 6rgaos da ONU estavam a Assembleia Geral, o
Conselho de Seguranga, a Corte Internacional de Justica, o Conselho Economico e Social e o
Secretariado. O Conselho Econdmico e Social criou a Comissdo de Direitos Humanos, que
passa a exercer a funcao de protecdo da dignidade humana.

Em seu preambulo, a Carta da ONU reafirma “a fé nos direitos fundamentais do
homem, na dignidade e no valor da pessoa humana, na igualdade de direitos dos homens e das
mulheres”, assim como prega, logo no art. 1°, item 3, o “respeito pelos direitos do homem e
pelas liberdades fundamentais para todos, sem distin¢do de raga, sexo, lingua ou religido;”.
Dessa forma, os direitos humanos passam a ser interesse da comunidade internacional de
maneira expressa. Foi assim que, em 1948, a Assembleia Geral da ONU aprovou a
Declaragdo Universal dos Direitos Humanos, que delineou a compreensdo dos direitos e
liberdades contidos na Carta da ONU.

Mas como a Declaragao nao teve forma de tratado, em 16 de dezembro de 1966, foi
complementada por dois Pactos: Pacto Internacional sobre Direitos Civis e Politicos e Pacto
Internacional sobre Direitos Econdmicos, Sociais e Culturais. Esses trés documentos — a
Declaragao dos Direitos Humanos e os dois Pactos — formam a Carta Internacional de Direitos
Humanos. Assim como a Declaragdo, ambos os Pactos reconhecem a dignidade como bem
maior da pessoa.

O Pacto Internacional sobre Direitos Civis e Politicos também repele a discriminagdo e
estabelece que os Estados-partes se comprometem a assegurar a homens e mulheres igualdade
de gozo dos direitos civis e politicos, assim como O Pacto Internacional sobre Direitos
Economicos, Sociais e Culturais asseguram aos homens e mulheres igualdade no gozo de
todos os direitos econdmicos, sociais e culturais.

Em 1967, a Assembleia Geral da ONU proclamou a Declaragio sobre a Eliminacao da
Discriminagdo contra a Mulher, por meio da Resolugdo n. 2263 (XXII), e, em 1979, adotou a
Convengao sobre a Eliminacao de Todas as Formas de Discriminagdo contra a Mulher. A
partir dai, houve varias conferéncias e convengdes de direitos humanos, dentre elas a
Conven¢do Americana dos Direitos Humanos (o Pacto de S3o José da Costa Rica), que

também traz a observancia do respeito dos direitos e liberdades nele previstos sem qualquer
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tipo de discriminacdo, inclusive de sexo. No ambito regional, convém destacar, em 1994, a

Convengao Interamericana Para Prevenir, Punir ¢ Erradicar a Violéncia contra a Mulher

(Convencao de Belém do Par3d).

1.1.1 Convengao sobre a Eliminagao de Todas as Formas de Discriminagao contra a Mulher

Para reafirmar o principio da nao-discriminagao contra a mulher, a ONU adotou, como
ja dito, a Convengdo sobre a Eliminagdo de Todas as Formas de Discriminagdo contra a
Mulher, em 1979. Esse principio — da nao-discriminacdo — ¢ principio basico dos direitos
humanos e ponto fundamental da Carta Internacional dos Direitos Humanos, estando presente,
pois, tanto no Pacto dos Direitos Civis e Politicos quanto no Pacto Internacional sobre
Direitos Economicos, Sociais e Culturais.

Em seu predmbulo, o texto da Convengdo diz que os Estados-partes estdo

[..]

Preocupados, contudo, com o fato de que, apesar destes diversos instrumentos
[Carta da ONU, Declaragdo Universal de Direitos Humanos e demais convengdes
internacionais sobre direitos humanos] a mulher continue sendo objeto de grandes
discriminagoes,

Relembrando que a discriminagdo contra a mulher viola os principios da igualdade
de direitos ¢ do respeito da dignidade humana, dificulta a participacdo da mulher,
nas mesmas condi¢des que o homem, na vida politica, social, econdmica e cultural
de seu pais, constitui um obstaculo ao aumento do bem-estar da sociedade ¢ da
familia e dificulta o pleno desenvolvimento das potencialidades da mulher para
prestar servigo a seu pais e & humanidade,

Preocupados com o fato de que, em situagdes de pobreza, a mulher tem um acesso
minimo & alimentagdo, a saude, a educacdo, a capacitacdo e as oportunidades de
emprego, assim como a satisfacdo de outras necessidades,

Convencidos de que o estabelecimento da nova ordem econdmica internacional
baseada na equidade e na justica contribuira significativamente para a promog¢ao da
igualdade entre o homem e a mulher,

Salientando que a eliminagdo do apartheid, de todas as formas de racismo,
discriminagdo racial, colonialismo, neocolonialismo, agressdo, ocupacdo
estrangeira ¢ dominagdo e interferéncia nos assuntos internos dos Estados ¢
essencial para o pleno exercicio dos direitos do homem e da mulher,

Afirmando que o fortalecimento da paz e da seguranga internacionais, o alivio da
tensdo internacional, a cooperagdo mutua entre todos os Estados,
independentemente de seus sistemas econdmicos e sociais, 0 desarmamento geral e
completo, e em particular o desarmamento nuclear sob um estrito e efetivo controle
internacional, a afirmag¢@o dos principios de justica, igualdade e proveito miituo nas
relagdes entre paises e a realizagdo do direito dos povos submetidos a dominacao
colonial e estrangeira e a ocupagdo estrangeira, a autodeterminacdo e
independéncia, bem como o respeito da soberania nacional e da integridade
territorial, promoverdo o progresso e o desenvolvimento sociais, e, em
consequéncia, contribuirdo para a realizagdo da plena igualdade entre o homem e a
mulher,

Convencidos de que a participagdo maxima da mulher, em igualdade de condigdes
com o homem, em todos os campos, ¢ indispensavel para o desenvolvimento pleno
e completo de um pais, para o bem-estar do mundo ¢ para a causa da paz.

Tendo presente a grande contribuicdo da mulher ao bem-estar da familia e ao
desenvolvimento da sociedade, até agora ndo plenamente reconhecida, a
importancia social da maternidade e a fungdo dos pais na familia e na educagdo dos
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filhos, e conscientes de que o papel da mulher na procriagdo ndo deve ser causa de
discriminagdo, mas sim que a educagdo dos filhos exige a responsabilidade
compartilhada entre homens e mulheres e a sociedade como um conjunto,
Reconhecendo que para alcangar a plena igualdade entre o homem e a mulher ¢
necessario modificar o papel tradicional tanto do homem, como da mulher na
sociedade e na familia,

Resolvidos a aplicar os principios enunciados na Declaragdo sobre a Eliminagdo da
Discriminagdo contra a Mulher, e, para isto, a adotar as medidas necessarias a fim
de suprimir essa discriminagdo em todas as suas formas e manifestagoes, (grifo
meu)

[.]

Percebe-se o reconhecimento de que, apesar de haver igualdade de direito, continua a
discriminacao de fato e que ¢ necessario modificar tal situagdo a fim de eliminar todas as
formas de discriminagdo. Dentro da palavra todas nao ha espaco para abrigar nenhum tipo de
violéncia contra a mulher, nem a fisica, nem a simbdlica, assunto a ser tratado posteriormente.

A Convencao sobre a Elimina¢ao de Todas as Formas de Discriminacao contra a
Mulher, segundo lembra Lavorenti (2009, p. 51), € o segundo tratado internacional com maior
adesdo, s6 perdendo para a Convengdo sobre os Direitos da Crianga. Todavia, como
prossegue o autor, “¢ o instrumento de protecdo com maior numero de reservas feito pelo
maior numero de Estados, o que ndo deixa de ser um contrassenso quando se prende a seu
desiderato maior, que ¢ suprimir a discriminagdo.”

O Brasil assinou a Convengdo em 18 de dezembro de 1979. A aprovagdo pelo
Congresso Nacional foi em 14 de novembro de 1983 e a ratificacdao se deu em 1° de fevereiro
de 1984, cuja promulgacao ocorreu em 30 de margo de 1984 por meio do Decreto n. 89.406.
(LAVORENTI, 2009, p. 51)

Entende-se por discriminagdo contra a mulher, segundo a Convengdo, em seu artigo
1°

[...] toda distingdo, exclusdo ou restricdo baseada no sexo e que tenha por objeto ou
resultado prejudicar ou anular o reconhecimento, gozo ou exercicio pela mulher,
independentemente de seu estado civil, com base na igualdade do homem e da
mulher, dos direitos humanos e liberdades fundamentais nos campos politico,
econdmico, social, cultural e civil ou em qualquer outro campo.

\

Esse conceito atende a internacionalizagdo dos direitos humanos ja que adere aos
principios da universalidade, indivisibilidade e interrelagdo dos direitos humanos. A supressao
da discriminag¢do, almejada pela Convengao, deve ser objeto de preocupacdo de todos os seres
humanos, universalmente. A indivisibilidade esta presente na conjugacao de todos os direitos
— econdmicos, sociais e culturais — afinal, a dignidade da pessoa sé existe verdadeiramente
quando todos esses ramos, a0 mesmo tempo, ndo excluem a pessoa de alguma forma. Dai,
também, a interrrelacdo; ndo se pode, em detrimento de um direito econdmico, por exemplo,

suprimir um direito social.
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A discriminagdo, diante do conceito construido pela Convengdo, somente
sera reconhecida como tal se for feita com base no sexo, e ndo em fungdo de outros
critérios, e se tiver por objetivo prejudicar ou mesmo anular o reconhecimento,
gozo ou exercicio pela mulher dos direitos humanos do campo politico, econdmico,
social, cultural ou em qualquer outro campo. Discrimina-se a mulher pelo fato de
ser mulher — ¢ o sexismo. (LAVORENTI, 2009, p. 53)

Ser mulher ndo pode significar, portanto, motivo para discriminacdo por si s6. Mais
uma vez, convém frisar, concordando com Lavorenti (2009, p. 53), que o conceito adotado ¢
“amplo a ponto de abarcar tanto a discriminagdo direta e manifesta como a indireta e
subliminar [...]”, incluindo-se ai a violéncia simbolica contra a mulher.

A Convengao possui 30 artigos, divididos em 6 partes: disposicoes gerais, direitos
politicos, direitos econdmicos e sociais, igualdade em matéria civil, implementa¢do do
Comité sobre a Eliminacdo da Discriminacdo contra a Mulher e disposi¢des regulamentais
sobre a Convengao.

Importante salientar que o artigo 4° da Convengao prevé que os Estados adotem agdes

afirmativas:

Art. 4°. 1. A adogdo pelos Estados-partes de medidas especiais de carater
temporario destinadas a acelerar a igualdade de fato entre o homem e a mulher ndo
se considerara discriminac¢do na forma definida nesta Conven¢do, mas de nenhuma
maneira implicard, como consequéncia, a manuten¢do de normas desiguais ou
separadas; essas medidas cessardo quando os objetivos de igualdade de
oportunidade e tratamento houverem sido alcancados.

2. A adocao pelos Estados-partes de medidas especiais, inclusive as contidas na
presente Convengdo, destinadas a proteger a maternidade, ndo se considerard
discriminatoria.

Assim os Estados se obrigam a pdr em pratica politicas que objetivem eliminar a
discriminagdo, ndo ficando somente na esfera da inten¢o do politicamente correto. E preciso
tomar atitudes praticas.

O artigo 2° caput, ¢ de tamanha abrangéncia que vale a pena ser transcrito: “Os
Estados-partes condenam a discriminacdo contra a mulher em todas as suas formas,
concordam em seguir, por todos 0s meios apropriados e sem dilagoes, uma politica destinada
a eliminar a discriminacdao contra a mulher, e com tal objetivo se comprometem a:” (grifo
meu). Seguem-se as alineas “a” a “g”. Observa-se a intolerancia, presente no texto, com
qualquer comportamento discriminatdrio, seja ele advindo da esfera publica ou privada. Para
exemplificar, a alinea “a” diz que os Estados comprometem-se a “tomar as medidas
apropriadas para eliminar a discriminacdo contra a mulher praticada por qualquer pessoa,
organiza¢do ou empresa;” ¢ a alinea “g”’que os Estados devem “derrogar todas as disposi¢des

penais nacionais que constituam discrimina¢do contra a mulher”. Vé-se o tamanho da

intencdo da Convengdo, que pretende fazer com que os Estados deem atencdo de forma



17
sistémica a sua legislacdo para suprimir mesmo qualquer tipo de discriminagdo contra a

mulher.

Sao belas palavras, bela inten¢do, mas se sabe que entre o registro no papel ¢ a
concretizacdo da intencdo ha uma distancia explicada pela forma como a sociedade se move
em suas relagdes publicas e privadas, a forma como aceita uma ideia, a forma como traduz os
conceitos e os aplica dentro de sua moral, enfim, ha uma interrelagao ldgica entre sociologia,
direito, ética, cultura e vida. Eliminar uma discriminagdo requer, obviamente, primeiro que se
reconhe¢a um estado de discriminagdo, o que as vezes nao ocorre com o ambiente da mulher,
que nao se reconhece discriminada, ndo se considera inferior e assim pode pensar a maioria de
toda uma sociedade por meio de suas instituigdes.

No ambito interamericano, em que o Brasil se insere, existe a Organizacao dos
Estados Americanos — OEA, que congrega os paises do continente americano e busca, no que
se refere a direitos humanos, seu fortalecimento. O sistema interamericano sustenta-se na
Carta da OEA, na Declaragdo Americana e na Convengdo Americana de Direitos Humanos.
(LAVORENTI, 2009, p. 74)

No Brasil, muitos avangos ja foram conseguidos em relagdo a conquista dos direitos
das mulheres, principalmente depois da Constituicdo de 1988, que procurou romper com a
ideologia patriarcal. Em matéria de direitos humanos da mulher, houve, na cidade de Belém
do Parda, a adogdo da Convencao Interamericana para Prevenir, Punir e Erradicar a Violéncia

contra a Mulher pela OEA, em 9 de junho de 1994.

1.1.2 Convengao Interamericana para Prevenir, Punir e Erradicar a Violéncia contra a

Mulher (Convengao de Belém do Para)

O Brasil assinou a Convengao Interamericana para Prevenir, Punir e Erradicar a
Violéncia contra a Mulher em 9 de junho de 1994. O Congresso Nacional aprovou-a em 1° de
setembro de 1995 e ratificou-a em 27 de novembro de 1995, promulgando-a em 1° de agosto
de 1996. (LAVORENTI, 2009, p. 86).

A Convencao concentra-se na violéncia contra a mulher, sendo esta classificada como
fisica, sexual e psicologica, e reafirma os direitos das mulheres ja trazidos pelos diversos
textos internacionais de direitos humanos.

No preambulo, a Conveng¢ao afirma que a violéncia contra a mulher “constitui violagao
dos direitos humanos e liberdades fundamentais e limita total ou parcialmente a observancia,

gozo e exercicio de tais direitos e liberdades”, além de recordar outros instrumentos
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internacionais de protecdo dos direitos das mulheres, afirmando “que a violéncia contra a

mulher permeia todos os sectores da sociedade, independentemente de classe, raca ou grupo
étnico, renda, cultura, nivel educacional, idade ou religido, e afecta negativamente suas
proprias bases”. E, portanto, objetivando eliminar as situagdes de violéncia contra a mulher
que a Convengdo se propde. Para isso, no artigo 1°, ela define o que se entende por violéncia
contra a mulher, qual seja "qualquer ato ou conduta baseada no género, que cause morte, dano
ou sofrimento fisico, sexual ou psicologico a mulher, tanto na esfera publica como na esfera
privada.” Vé-se que ¢ o sofrimento ndo so fisico e que, também, ndo se limita a esfera publica.

O artigo 4°, transcrito a seguir, especifica a abrangéncia dos direitos das mulheres

perseguidos:

Artigo 4
Toda mulher tem direito ao reconhecimento, desfrute, exercicio e protec¢do de
todos os direitos humanos e liberdades consagrados em todos os instrumentos
regionais e internacionais relativos aos direitos humanos. Estes direitos abrangem,
entre outros:
a) direito a que se respeite sua vida;
b) direito a que se respeite sua integridade fisica, mental e moral;
¢) direito a liberdade e a seguranga pessoais;
d) direito a ndo ser submetida a tortura;
e) direito a que se respeite a dignidade inerente a sua pessoa e a que se proteja sua
familia;
f) direito a igual protecgdo perante a lei e da lei;
g) direito a recurso simples e rapido perante tribunal competente que a proteja
contra actos que violem seus direitos;
h) direito de livre associagao;
i) direito a liberdade de professar a propria religido e as proprias crengas, de acordo
coma lei; e
j) direito a ter igualdade de acesso as fungdes publicas de seu pais e a participar nos
assuntos publicos, inclusive na tomada de decisdes.

Importante chamar a atencdo para o direito trazido pela alinea “b”, que reporta a
integridade moral, inclusive. Quando se fala de direitos das mulheres, prote¢ao da figura
feminina, a primeira referéncia que vem a mente ¢ logo a diferenga existente — em relacdo ao
homem — em sua estrutura fisica, importando, pois, em inferioridade de forga fisica. O que se
quer proteger nos direitos humanos ¢ qualquer tipo de violéncia contra a mulher, inclusive
aquela que nao marca a mulher em seu corpo. O artigo 6° esclarece bem que a mulher sofre
violéncia advinda de padrdes culturais, estereotipados, confirmados ao longo do tempo pelo

androcentrismo e repetidos pelas instituigdes sociais:

Artigo 6
O direito de toda mulher a ser livre de violéncia abrange, entre outros:
a) o direito da mulher a ser livre de fodas as formas de discriminagao; e
b) o direito da mulher a ser valorizada e educada livre de padrées estereotipados de
comportamento e costumes sociais e culturais baseados em conceitos de
inferioridade ou subordinagdo. (grifos meus)

Assim, a situacdo de dominacao que a mulher vive hoje ¢ resultado do desenho social

que se montou ao longo da histéria da humanidade, perpetuando-se, nos varios campos
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sociais, uma ordem estabelecida em que o homem assumia o dominio. E por isso que o artigo

6° da Convencao faz alusdo a “padrdes estereotipados de comportamento e costumes sociais €
culturais baseados em conceitos de inferioridade e subordinagdao”. Foi a sociedade que
consentiu a0 homem o papel de dominador, educando e tratando a mulher de forma
diferenciada, diga-se inferior, ao ponto de ela mesma consentir com essa dominagdo € nao
perceber com clareza outra violéncia que nao seja a fisica.

A Convengao traz, no capitulo II, deveres dos Estados. Dentre eles:

Artigo 8
Os Estados Partes convém em adoptar, progressivamente, medidas especificas,
inclusive programas destinados a:

[...]

g) incentivar os meios de comunicagdo a que formulem directrizes adequadas de
divulgagdo, que contribuam para a erradicacdo da violéncia contra a mulher em
todas as suas formas e enaltecam o respeito pela dignidade da mulher; (grifos
meus)

[.]

Reconhece-se, pois, a importancia dos meios de comunicagdo na interferéncia do que
seus ouvintes, leitores e telespectadores pensam e na forma como enxergam a figura da
mulher no meio social. E de se entender por que a propaganda, por exemplo, influencia o
consumidor na sua escolha e o poder que ela tem de moldar o pensamento do consumidor,
fazendo com que este se identifique com a mensagem publicitaria apresentada. E dever do
Estado adotar medidas especificas, e de forma progressiva, diz a Convengao, para incentivar
os meios de comunicacdo a deixarem de apresentar a figura feminina como diferente da do
homem em direitos e discriminada por todos e qualquer um.

Os tratados internacionais de protecdo de direitos das mulheres, como visto, trazem a
intencao de que a discriminagdo seja eliminada. Para isso, necessitam de que suas aspiragdes
sejam concretizadas do direito interno dos Estados-partes. A Constitui¢ao brasileira também
adota esse pensamento, ja que fundada em principios igualitarios, e também reafirma, em seu
preambulo, o objetivo de assegurar o exercicio dos direitos sociais e individuais como valores

de uma sociedade fraterna e sem preconceitos.

1.2 A Constituicao brasileira e o enfrentamento da discriminagao

A histéria das constituicdes brasileiras é escrita sob a regra da isonomia. Essa
isonomia seguiu um processo de evolucdo em termos de direitos das mulheres. Para se chegar
ao que se tem, hoje, Constituicdo de 1988, com igualdade formal entre homens e mulheres
perante a lei, percorreu-se um caminho gradativo de conquistas por parte das mulheres em

seus direitos politicos, sociais € econdmicos.
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1.2.1 As ConstituigOes brasileiras e a alusao aos direitos das mulheres

A primeira Constitui¢do, de 1984, ja afirmava que a lei era igual para todos.

Art. 179. A inviolabilidade dos Direitos Civis, e Politicos dos Cidadaos Brazileiros,
que tem por base a liberdade, a seguranga individual, ¢ a propriedade, é garantida
pela Constitui¢do do Império, pela maneira seguinte.

[...]

XIII. A Lei sera igual para todos, quer proteja, quer castigue, 0 recompensara em
proporcéo dos merecimentos de cada um.

[..]
Assim, a Constituicao de 1891:

Art 72 - A Constituigdo assegura a brasileiros e a estrangeiros residentes no Pais a
inviolabilidade dos direitos concernentes a liberdade, a seguranca individual ¢ a
propriedade, nos termos seguintes:

[...]

§ 2° - Todos sdo iguais perante a lei.

A Constituicio de 1934, continuando esse fundamento, pela primeira vez

expressamente, acrescentou a vedacao a distingdo por motivo de sexo:

CAPITULOTI
Dos Direitos e das Garantias Individuais

Art 113 - A Constitui¢do assegura a brasileiros e a estrangeiros residentes no Pais a
inviolabilidade dos direitos concernentes a liberdade, a subsisténcia, a seguranca
individual e a propriedade, nos termos seguintes:
1) Todos sdo iguais perante a lei. Nao haverd privilégios, nem distingdes, por
motivo de nascimento, sexo, raga, profissdes proprias ou dos pais, classe social,
riqueza, crengas religiosas ou idéias politicas.

A Constituicao de 1937 repetiu a igualdade, retirando o restante do texto que se referia
a distingdo em virtude do sexo:

DOS DIREITOS E GARANTIAS INDIVIDUAIS

Art 122 - A Constitui¢do assegura aos brasileiros e estrangeiros residentes no Pais o
direito a liberdade, a seguranca individual e a propriedade, nos termos seguintes:

1°) todos sdo iguais perante a lei;

Na Constituicdo de 1946, também presente o principio da igualdade:

CAPITULO I

Dos Direitos e das Garantias individuais

Art 141 - A Constitui¢do assegura aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no
Pais a inviolabilidade dos direitos concernentes a vida, a liberdade, a seguranga
individual e a propriedade, nos termos seguintes:

§ 1° Todos sdo iguais perante a lei.

A Constituicao de 1967, tendo sido elaborada apods a Declaragdo Universal de Direitos

Humanos, confirmou a nao discriminagdo em fung¢ao do sexo:
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CAPITULO IV

Dos Direitos e Garantias Individuais

Art 150 - A Constitui¢do assegura aos brasileiros ¢ aos estrangeiros residentes
no Pais a inviolabilidade dos direitos concernentes a vida, a liberdade, a seguranga
e a propriedade, nos termos seguintes:

§ 1° - Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo, de sexo, raca, trabalho,
credo religioso e convicgdes politicas. O preconceito de raca serd punido pela lei.

Vé-se o principio da igualdade formal presente em todas as constitui¢des, dando
margem para que a igualdade entre homem e mulher seja perseguida pela sociedade brasileira.

A Constituicao de 1934 inaugurou a disciplina dos direitos dos trabalhadores e, a partir
dai, as proximas constitui¢des trouxeram a proibi¢do de diferenca de saldrios entre homem e
mulher, reportaram-se ao trabalho da mulher em locais insalubres e a assisténcia a gestante.
Foi a primeira Constituicdo a assegurar o direito ao voto para a mulher, restringindo esse
direito ao fato de que ela exercesse fun¢do publica remunerada. Dizia o artigo 109: “Art 109 -
O alistamento e o voto sdo obrigatdrios para os homens e para as mulheres, quando estas
exercam funcdao publica remunerada, sob as sancdes e salvas as excegdes que a lei
determinar”. Foi a primeira também a tratar da prote¢dao a maternidade.

A Constituicdo de 1937 ndo trouxe expressamente a proibicao de diferenca salarial
entre trabalho do homem e da mulher, quedou-se silente a respeito do voto feminino e foi
omissa na questao da maternidade.

A Constituicao de 1946 trouxe expressa a protecdo a maternidade e assegurou o direito
a votar e ser votada.

A Constitui¢ao de 1967 foi a primeira a prever a proibi¢do da discriminagdo por sexo
como critério de admissao ao trabalho, estipulou a aposentadoria para a mulher aos 30 anos,
continuou com a prote¢ao a maternidade, direito de votar e ser votada.

Essa brevissima exposicdo das constituigdes mostra como foi lenta a evolugdo
constitucional formal dos direitos das mulheres. Percebe-se que ndo houve alusdo, em
nenhuma constitui¢do comentada até agora, referente a violéncia contra a mulher ou que
vislumbrasse qualquer tipo de pena para questdes de preconceito, com excecdo da
Constituicdo de 1967, que se refere exclusivamente a puni¢do do preconceito de raga.
Somente com a Constituicdo de 1988, verifica-se a transicdo do regime autoritario para o
democratico, baseando seu texto no principio da dignidade da pessoa e no respeito pelas

diferencas.

1.2.2 A Constitui¢ao de 1988 e a protecdo aos direitos das mulheres
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A Constitui¢do atual foi a primeira a refletir a conquista de direitos humanos da

mulher e o reconhecimento de sua cidadania, assim exposto em decorréncia dos esfor¢os das
mulheres antes e depois da Constituinte de 1987'. Sobre o fundamento da Constituico atual,

resume bem Costa, in Bertolin e Adreucci (2010, p. 85),

E assim que, pela primeira vez, o Estado Brasileiro se funda na dignidade da
pessoa humana (e demais principios constitucionais), revelando, pois, o sentido
ultimo da protecdo dos direitos e garantias fundamentais, ndo somente em um
modelo de participagdo democratica, mas de afirmagdo de novos direitos
econdmico-sociais reconhecidos internacionalmente e que expressam o Estado
Social e Democratico de Direito.

Ainda lembra a referida autora que muitas reivindicagdes das mulheres devem-se a
mobiliza¢do delas que resultou em uma “Carta das Mulheres Brasileiras aos Constituintes”,
oriunda da articulacdo do movimento feminista no Brasil e que contribuiu para a redagdo de
diversos artigos, como o proprio artigo 5°., I, a protecao contra discriminacao no trabalho por
sexo ou estado civil (art. 7°., XX), a licenca-maternidade ampliada para 120 dias (art. 7°.,
XVIII) e o dever do Estado de coibir a violéncia no ambito familiar (art. 226, § 8°), entre
outros.

O texto da Constituicdo de 1988 alargou sobremaneira os direitos e garantias
fundamentais e tem como um dos fundamentos, como ja dito, a dignidade da pessoa humana,

logo no artigo 1°:

TITULO 1
Dos Principios Fundamentais

Art. 1° A Republica Federativa do Brasil, formada pela unido indissoltivel dos
Estados e Municipios e do Distrito Federal, constitui-se em Estado Democratico de
Direito ¢ tem como fundamentos:

I - a soberania;

II - a cidadania;

III - a dignidade da pessoa humana;

IV - os valores sociais do trabalho e da livre iniciativa;

V - o pluralismo politico.

Pardgrafo unico. Todo o poder emana do povo, que o exerce por meio de
representantes eleitos ou diretamente, nos termos desta Constituicao.

Cidadania e dignidade da pessoa sdo, pois, base do Estado brasileiro. Sobre a

cidadania, Costa, in Bertolin e Adreucci (2010, p. 90) esclarece:

A cidadania, como fundamento do Estado, expressa mais que o exercicio dos
direitos politicos dispostos no art. 14 da Constituigdo. Para que seja plena, e

' Maria Amélia de AlmeidaTeles, apud Lavorenti (op. cit. p. 113), lembra que dos 559 parlamentares eleitos na
Constituinte de 1987, 26 eram mulheres, situacdo, embora nao ideal, bem diferente da Constituinte de 1946, em
que nenhuma mulher estava presente.
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atributo do individuo que participa do controle do Estado Democratico de Direito,
pressupde o exercicio de todos os direitos fundamentais, ndo s6 os politicos,
relacionando-se, assim, ao pluralismo politico, ou seja, a participagdo numa
sociedade plural e ndo somente pluripartidaria, mas que favorega a organizagdo de
pessoas a partir de sua identidade, interesses contraditorios, convicgdes e
reivindicagdes.

O artigo 3° traz os objetivos, também fundamentais, da Republica brasileira:

Art. 3° Constituem objetivos fundamentais da Republica Federativa do Brasil:

I - construir uma sociedade livre, justa e solidaria;

IT - garantir o desenvolvimento nacional;

IIT - erradicar a pobreza e a marginalizacdo e reduzir as desigualdades sociais e
regionais;

IV - promover o bem de todos, sem preconceitos de origem, raga, sexo, cor,
idade e quaisquer outras formas de discriminagao.

O inciso IV tem uma redagdo que confirma a inten¢do de tudo o que até aqui foi falado
no que se refere aos direitos humanos da mulher. Frise-se que nao bastou, para o constituinte,
escrever “sem preconceito de sexo”; ele foi mais além e finalizou o dispositivo com
“quaisquer outras formas de discriminag@o”. O significado disso ¢ que ndo se pode admitir, no
Brasil, preconceito, seja ele qual for, que desencadeie discriminagao, seja qual for o motivo. A

interpretagdo desse artigo € coerente com o tao citado e ndo menos relevante artigo 5°:

TITULO IT
Dos Direitos e Garantias Fundamentais
CAPITULOT
DOS DIREITOS E DEVERES INDIVIDUAIS E COLETIVOS

Art. 5° Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade
do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranga e a propriedade, nos termos
seguintes:

I - homens e mulheres sdo iguais em direitos e obriga¢des, nos termos desta
Constituicao;

[.]

Sobre esse dispositivo especifico, ¢ preciso lembrar que a interpretagdo correta dele,
concordando com Moraes (2009, p. 39), ¢ a de que ndo se pode justificar pelo sexo tao
somente o Unico proposito de desnivelar homem e mulher, aceitando o discriminem sexo
quando a finalidade pretendida for justamente atenuar os desniveis. Cabe, nessa seara
interpretativa, a necessidade de realizagao pelo Estado de politicas publicas de acao afirmativa
que pretendam eliminar todo tipo de violéncia contra a mulher. Embora ndo haja na
Constituicdo um capitulo especifico para as mulheres, na totalidade no texto constitucional,
inimeras normas indicam tratamento diferencial em relacdo aos homens, confirmando a

interpretagdo desse dispositivo de igualdade.
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Artigos que exemplificam o principio da igualdade entre os sexos sdo: artigo 5°,

XLVIII, L (cumprimento de pena em estabelecimento distinto do do homem e condi¢des para
as presidiarias amamentarem seus filhos); artigo 7°, XVIII, XX e XXX (licenga a gestante
sem prejuizo do emprego e do saldrio, protecdo do mercado de trabalho da mulher e proibigao
de diferenca de salarios respectivamente); artigo 143, § 2° (isencao do servigo militar); artigo
183, § 1° e 189 paragrafo tnico (titulo de dominio e usucapido para o homem ou mulher);
artigo 201, IT (previdéncia social que proteja a maternidade); artigo 226, §§ 5° e 7° (igualdade
de direitos e deveres na sociedade conjugal e planejamento familiar sendo decisdo do casal)

E visivel o comprometimento do texto constitucional com a efetivagdo dos principios
da igualdade e da dignidade humana no que tange a mulher. A palavra dignidade, tao dificil
de ser conceituada em um sentido Unico, pode ser entendida como uma qualidade inerente ao
ser humano e responsavel por fazer com que esse ser ndo se sinta de nenhuma forma
inferiorizado, desprezado ou humilhado, seja pelo Estado ou por seus semelhantes. A mulher
deve sentir-se livre de qualquer preconceito e de qualquer incomodo na forma como ela vé
sua propria imagem na sociedade por meio das instituigdes mais comuns como escola,
familia, igreja, Estado e por meio também dos meios de comunicagdes. E inadmissivel que se
produza, ainda que de forma velada, o incentivo a atribuicdo de comportamentos e atitudes —
ambos inferiorizantes — a mulher somente pelo fato de ela ser mulher.

A Constitui¢ao vem, pois, com a proposta de valorizacdo dos direitos humanos como
um todo. Nao ¢ sem razdao que em seu artigo 5°, § 2°, incluido pela Emenda Constitucional
45/2004, a Carta Magna diz que “Os tratados e convengdes internacionais sobre direitos
humanos que forem aprovados, em cada Casa do Congresso Nacional, em dois turnos, por
trés quintos dos votos dos respectivos membros, serdo equivalentes as emendas
constitucionais”. Mas, a despeito de todo esse comprometimento, a realidade concreta
apresenta um quadro ainda repetitivo de atitudes androcéntricas, como androcéntrico foi a

construcao do sistema juridico-penal brasileiro.

1.3 Androcentrismo juridico-penal brasileiro

A ideologia patriarcal presente na sociedade brasileira refletiu-se também no sistema
penal, que reservou — e de certa forma ainda reserva — papel submisso e passivo para a
mulher. Bem coloca Lavorenti (2009, p. 175), quando diz que “O carater sexista, ao lado da
preocupacdo do status familiar bem como a lesdo dos direitos da propriedade do homem
sobre a mulher, a quebra da ordem natural constituiram, ao que tudo indica, a vertente

decisiva na elaborag@o dos textos legais.” (grifos do autor)
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1.3.1 As Ordenagodes Filipinas e o Codigo Criminal do Império

O Livro V das Ordenagdes Filipinas foi o que vigorou no Brasil, em termos de
sistema penal, até sua independéncia. Pautado nas concepgdes de pecado, o direito penal da
época autorizava a aplicagdo da pena de morte e trazia varios comportamentos sexuais
merecedores de pena. E quando o assunto era conduta, a da mulher era tutelada com base em
virgindade e dedicagdo a familia, esta significando que mulher honesta ¢ mulher fiel ao
marido.

A seguir, alguns titulos que fazem referéncia a mulher:

O Livro 5 Tit. 16: “Do que dorme com a mulher, que anda no Pago, ou entra em
casa de alguma pessoa para dormir com mulher virgem, ou viuva honesta, ou
escrava branca de guarda”

Livro 5 Tit. 20: Do Oficial do Rei, que dorme com mulher que perante ele requer
Livro 5 Tit. 21: Dos que dormem com mulheres orfas, ou menores, que estdo a seu

cargo

Livro 5 Tit. 22: Do que casa com, mulher virgem, ou viva que estiver em poder de
seu pai, mae, avo, ou senhor, sem sua vontade
Livro 5 Tit. 23: Do que dorme com mulher virgem , ou viuva honesta por sua
vontade

Livro 5 Tit. 30: Das barregds dos Clérigos e de outros Religiosos (Conc.)
Livro 5 Tit. 31: Que o Frade, que for achado com alguma mulher, logo seja
entregue a seu Superior
Livro 5 Tit. 32: Dos Alcoviteiros e dos que em suas casas consentem a mulheres
fazerem mal a seus corpos

Livro 5 Tit. 33: Dos rufides e mulheres solteiras

Livro 5 Tit. 38: Do que matou sua mulher, por a achar em adultério

Esses sdo alguns dos titulos que se “preocupam” com as mulheres. Sem se ater a
analise mais especifica das regras por eles trazidas, pode-se, mesmo assim, concluir que a
mulher ¢ tratada como uma coisa que precisa ser guardada em casa e classificada como
honesta se seguir os preceitos cristdos, submissa, obediente, sem voz, pois. Se ela cometesse o
adultério, ela licito que o marido a matasse, sem que isso fosse considerado crime; € o que diz
o conteudo do titulo 38. O homem que dormisse com mulher casada também recebia a mesma
pena. Dai a importancia que se dava a conduta da mulher em publico ou em seu espaco
privado.

A mulher, portanto, eram permitidos apenas comportamentos condizentes com o
machismo natural da época, que desenhava a imagem feminina como uma mulher casada,
virtuosa, que cuidasse do marido e dos filhos e para eles vivesse.

Com a independéncia do Brasil e a Constitui¢do de 1824, o direito penal instituiu o
Cdodigo Criminal do Império, erigido sobre bases de equidade e justica. A despeito disso, a
mulher continuou sendo classificada como honesta e desonesta, dependendo de sua reputagao
e conduta sexual. O atributo da virgindade ainda participava dos critérios adotados pela
sociedade para julgar a mulher como digna ou ndo. Abaixo uma passagem do referido

Cddigo, a titulo de ilustragdo:
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CAPITULO II
DOS CRIMES CONTRA A SEGURANCA DA HONRA
SECCAO 1
ESTUPRO

Art. 219. Deflorar mulher virgem, menor de dezasete annos.

Penas - de desterro para fora da comarca, em que residir a deflorada, por um
a tres annos, e de dotar a esta.

Seguindo-se o casamento, ndo terdo lugar as penas.

Art. 220. Se o que commetter o estupro, tiver em seu poder ou guarda a
deflorada.

Penas - de desterro para fora da provincia, em que residir a deflorada, por
dous a seis annos, e de dotar esta.

Art. 221. Se o estupro for commettido por parente da deflorada em grdo,
que ndo admitta dispensa para casamento.

Penas - de degredo por dous a seis annos para a provincia mais remota da
em que residir a deflorada, e de dotar a esta.

Art. 222, Ter copula carnal por meio de violencia, ou ameagas, com
qualquer mulher honesta.

Penas - de prisdo por tres a doze annos, e de dotar a offendida.

Se a violentada for prostituta.

Penas - de prisdo por um mez a dous annos.

Art. 223. Quando houver simples offensa pessoal para fim libidinoso,
causando dor, ou algum mal corporeo a alguma mulher, sem que se verifique a
copula carnal.

Penas - de prisdo por um a seis mezes, ¢ de multa correspondente a metade
do tempo, além das em que incorrer o réo pela offensa.

Art. 224. Seduzir mulher honesta, menor dezasete annos, e ter com ella
copula carnal.

Penas - de desterro para fora da comarca, em que residir a seduzida, por um
a tres annos, € de dotar a esta.

Art. 225. Nao haverdo as penas dos tres artigos antecedentes os réos, que
casarem com as offendidas.

Nota-se a diminuicdo substancial da pena se a mulher vitima de estupro fosse
prostituta, ou seja, se a mulher ndo fosse “honesta”. Hoje isso seria inadmissivel. Mas era
normalmente aceitavel para a época. Vé-se como a mulher foi tratada pelo direito penal, o
que contribuiu para que a perpetuagdao da violéncia contra ela ainda seja praticada nos dias

atuais.

1.3.2 Cdédigo Penal dos Estados Unidos do Brasil (1890)

Ja no periodo da Republica, no Codigo Penal dos Estados Unidos do Brasil, a mulher,
igualmente, continuou a ser concebida sob o prisma da honestidade. Vejam-se dois capitulos

que tutelam a conduta familiar e 0 modo como a mulher ¢ enxergada na sociedade:

TITULO VIII
Dos crimes contra a seguranga da honra e honestidade das familias e do ultraje
publico ao pudor
CAPITULO I
DA VIOLENCIA CARNAL
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Art. 266. Attentar contra o pudor de pessoa de um, ou de outro sexo, por
meio de violencias ou ameagas, com o fim de saciar paixdes lascivas ou por
depravacao moral:

Pena — de prisdo cellular por um a seis annos.

Paragrapho unico. Na mesma pena incorrera aquelle que corromper pessoa
de menor idade, praticando com ella ou contra ella actos de libidinagem.

Art. 267. Deflorar mulher de menor idade, empregando seduc¢do, engano
ou fraude:

Pena — de prisdo cellular por um a quatro annos.

Art. 268. Estuprar mulher virgem ou ndo, mas honesta:

Pena — de prisdo cellular por um a seis annos.

§ 1° Si a estuprada for mulher publica ou prostituta:

Pena — de prisdo cellular por seis mezes a dous annos.

§ 2° Si o crime for praticado com o concurso de duas ou mais pessoas, a
pena sera augmentada da quarta parte.

Art. 269. Chama-se estupro o acto pelo qual o homem abusa com violencia
de uma mulher, seja virgem ou néo.

Por violencia entende-se ndo s6 o emprego da forca physica, como o de
meios que privarem a mulher de suas faculdades psychicas, e assim da
possibilidade de resistir e defender-se, como sejam o Aypnotismo, o chloroformio, o
ether, e em geral os anesthesicos € narcoticos.

CAPITULO 11
DO RAPTO

Art. 270. Tirar do lar domestico, para fim libidinoso, qualquer mulher
honesta, de maior ou menor idade, solteira, casada ou viuva, attrahindo-a por
seducg¢do ou emboscada, ou obrigando-a por violencia, ndo se verificando a
satisfacdo dos gosos genesicos:

Pena — de prisdo cellular por um a quatro annos.

Interessante perceber a redagdo do artigo 268, parte final, quando diz “mas honesta”.
Logo, se a mulher ndo fosse “honesta” poderia ser estuprada a vontade. A dignidade da

mulher sé existia se ela fosse considerada honesta no conceito da época.

1.3.3 Cddigo Penal e Codigo de Processo Penal Brasileiros

E o Codigo ainda vigente, tendo sofrido grande reforma, obviamente. Mas comega-se
a ver uma timida atenuagdo do rigor da exigéncia da conduta da mulher no que se refere aos
crimes sexuais. No estupro, ndo se exige mais que a mulher seja virgem ou honesta.
Entretanto, até 2009, pasme-se, estupro s6 podia ser cometido juridicamente contra a mulher,
pois o texto dizia que estupro era “constranger mulher a conjungao carnal mediante violéncia
ou grave ameaca”. Se a violéncia fosse cometida contra homem, ndo era por esse dispositivo
que o criminoso seria autuado. Isso carrega uma série de preconceitos contra a mulher, que,
embora pareca — e esteja mesmo — protegida pelo dispositivo, coloca-a numa posi¢ao
diferente da do homem no tecido social.

Nao interessa aqui analisar todos os dispositivos do Codigo Penal que fazem

referéncia a mulher, seja como vitima ou autora do crime, mas confirmar que a evolugdo
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juridica do sistema penal se ateve as concepgdes machistas que colocaram o homem sempre

em posicao superior a da mulher nas relagdes como um todo, atribuindo a ela conceitos de
honestidade que nunca foram debatidos em relagdo ao homem, como se ele fosse honesto por
natureza, independente de sua postura sexual seja ela qual fosse.

Quanto ao processo penal, ele também refletiu o regime patriarcal, confirmando o
androcentrismo. O Codigo Penal vigente, datado de 1941, assim, ndo permitia a mulher
casada exercer os mesmo direitos do marido, como o direito de queixa. Se o marido nao
concordasse, o juiz poderia suprir o consentimento, como se a mulher fosse uma pessoa sem
vontades, sem consciéncia, sem capacidade de julgamento de valor, sem dignidade, enfim.
Esse dispositivo so foi revogado em 1997, muito depois da Constituigao de 1988, que ainda
trazia no seu texto original a incapacidade relativa da mulher casada. Quanto a participagdo no

. . .. 2
juri, veja-se o que dizia da mulher”:

Fica claro o lugar da mulher: a casa, para limpar, lavar, cozinhar e cuidar dos filhos.

Implicita a falta de idoneidade da mulher doméstica ou que nao fosse servidora publica.

1.4 A Lei Maria da Penha

A Lei 11. 340, de 7 de agosto de 2006, conhecida como Lei Maria da Penha, um
marco no direito brasileiro, ¢ voltada para reprimir a violéncia doméstica e familiar contra a
mulher. E assim apelidada porque inspirada na experiéncia pessoal da biofarmacéutica Maria
da Penha, que sofreu tentativas de homicidios por parte de seu marido, o que a deixou
paraplégica, dando a ela uma bandeira para lutar pela edi¢do de uma lei brasileira especifica
contra a violéncia doméstica

Baruki e Bertonin, in Bertolin e Andreucci (2010, p. 315) lembram que “A Lei Maria
da Penha reconhece uma inferioridade real da mulher em relacdo ao homem na sociedade em
que vivemos, constituindo-se, desta forma, num conjunto de agdes afirmativas.” Isso ¢
significativo, pois, ainda que a violéncia sempre tenha existido, o fato de o Estado assumir
abertamente tais atitudes existentes por parte dos homens, principalmente — ja que a Lei

primeiramente pressupde que os ofensores sejam homens — faz desaparecer um pouco da

% Opgdo minha colocar a texto riscado, numa representaco simbélica da indignagdo com o contetido.
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no¢do de que ¢ natural mulher ndo ser tratada igual ao homem ou que ela seja alvo de

preconceito e discriminacao pelo so fato de ser mulher.

A Lei faz referéncia aos tratados internacionais aqui ja mencionados, dando
cumprimento a eles e reforcando o comprometimento do Estado brasileiro com a eliminacao
de toda forma de discriminag¢do contra a mulher. Importante salientar que ela traz uma

descricdo de quais violéncias quer evitar, conforme verifica-se, in verbis:

CAPITULO II
DAS FORMAS DE VIOLENCIA DOMESTICA E FAMILIAR
CONTRA A MULHER

Art. 7° Sdo formas de violéncia doméstica e familiar contra a mulher, entre
outras:

I - a violéncia fisica, entendida como qualquer conduta que ofenda sua
integridade ou satde corporal;

IT - a violéncia psicoldgica, entendida como qualquer conduta que lhe cause
dano emocional e diminui¢do da auto-estima ou que lhe prejudique e perturbe o
pleno desenvolvimento ou que vise degradar ou controlar suas agdes,
comportamentos, crengas ¢ decisdes, mediante ameaga, constrangimento,
humilhagdo, manipulagdo, isolamento, vigildncia constante, persegui¢cdo contumaz,
insulto, chantagem, ridicularizagdo, exploracao e limitacdo do direito de ir e vir ou
qualquer outro meio que lhe cause prejuizo a saude psicoldgica e a
autodeterminagao;

IIT - a violéncia sexual, entendida como qualquer conduta que a constranja a
presenciar, a manter ou a participar de relacdo sexual ndo desejada, mediante
intimidagdo, ameaca, coag¢do ou uso da forga; que a induza a comercializar ou a
utilizar, de qualquer modo, a sua sexualidade, que a impeca de usar qualquer
método contraceptivo ou que a force ao matrimdnio, a gravidez, ao aborto ou a
prostitui¢do, mediante coacdo, chantagem, suborno ou manipulagdo; ou que limite
ou anule o exercicio de seus direitos sexuais e reprodutivos;

IV - a violéncia patrimonial, entendida como qualquer conduta que configure
retengdo, subtragdo, destrui¢do parcial ou total de seus objetos, instrumentos de
trabalho, documentos pessoais, bens, valores e direitos ou recursos econémicos,
incluindo os destinados a satisfazer suas necessidades;

V - a violéncia moral, entendida como qualquer conduta que configure
caltinia, difamacao ou injtria.

Convém, mais detidamente, observar, também, além dos incisos mesmos, o caput do
dispositivo: “Sdo formas de violéncia [...] entre outras”, carregado de uma importancia
enorme no que se refere a outras formas de violéncias ndo elencadas no artigo citado e que as
mulheres possam vir a sofrer, como a violéncia simbdlica, objeto de analise deste trabalho nos

capitulos posteriores.
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2. A violéncia contra a mulher e a Publicidade

A imagem da mulher como mae, esposa, sedutora, hd muito vem sendo explorada pela
publicidade, pois reflete os anseios de uma sociedade que cultua o machismo e relega-a ao
segundo sexo, inferior ao masculino. Muitas vezes essa mensagem vem inserida nos signos
utilizados pelo anuncio publicitirio de forma velada. E a presenga da violéncia simbolica
contra a mulher, segundo a concepgdo de Pierre Bourdieu.

Nesse sentido, este capitulo apresenta reflexdo sobre uma violéncia oculta, exercida
contra a mulher e que, assim como a violéncia fisica ou psicoldgica, pode trazer danos
irreversiveis. O homem exerce a dominagdo sobre a mulher nos mais variados segmentos da
sociedade, e essa domina¢do masculina, pois, também ocorre na Publicidade, campo propicio
para que se apresentem cenas envolvendo homens, mulheres, criangas, objetos, sentimentos e

atitudes que violentam a mulher, empurrando-a simbolicamente para posi¢ao inferior.

2.1. Violéncia simbolica e domina¢ao masculina segundo Pierre Bourdieu

Violéncia simbdlica ¢ o termo que Pierre Bourdieu usa para caracterizar a violéncia
que ndo ¢ explicita, que ndo esta escancarada para todos verem. Ela ¢ oculta, escondida,
exercida na sociedade de maneira tal que o dominado, vitima nesse processo de violéncia
simbdlica, ndo percebe que estd sendo violentado, ou seja, a violéncia ¢ invisivel e se legitima
na medida em que tem justamente essa caracteristica de ser oculta. A eficacia do poder que o
dominante tem sobre o dominado reside na relagdo entre os agentes sociais somente quando o
“violentado” ndo percebe essa violéncia, vale dizer, para ele, a relacdo ¢ perfeitamente
normal, nada ha de errado.

E a naturalidade de aceitagdo de uma realidade a que Bourdieu se referiu, e com a qual

se disse chocado:

De fato, jamais deixei de me espantar diante do que poderiamos chamar de o
paradoxo da doxa: o fato de que a ordem do mundo, tal como esta, com seus
sentidos unicos e seus sentidos proibidos, em sentido proprio ou figurado, suas
obrigacdes e suas sangdes, seja grosso modo respeitada, [...]; ou, o que ¢ mais
surpreendente, que a ordem estabelecida, com suas relagdes de dominagdo, seus
direitos e suas imunidades, seus privilégios e suas injusti¢as, salvo uns pouco
acidentes historicos, perpetue-se apesar de tudo tdo facilmente, e que condigdes de
existéncia das mais intoleraveis possam permanentemente ser vistas como
aceitaveis ou ate mesmo naturais. (BOURDIEU, 2010a, p.7)
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A domina¢do masculina ¢ citada pelo autor como o exemplo por exceléncia dessa

ordem estabelecida e que resulta, segundo ele, da violéncia simbodlica, uma “violéncia suave,
insensivel, invisivel a suas proprias vitimas, que se exerce essencialmente pelas vias
puramente simbodlicas da comunicacdo e do conhecimento, ou, mais precisamente, do
desconhecimento, do reconhecimento ou, em ultima instancia, do sentimento.” (BOURDIEU,
2010a. pp. 7-8). A publicidade ¢ uma dessas vias que permite a mulher reconhecer-se no
conteudo da peca publicitaria e com ele se identificar, aceitando “suavemente” a dominagao
masculina como natural.

Bourdieu (2010a, p. 8) demonstra, em sua obra A domina¢do masculina, como ele
mesmo diz, “os processos que sdo responsaveis pela transformacdo da historia em natureza,
do arbitrario natural em cultural”. O que a violéncia simboélica faz ¢ justamente isso,
transforma em natural aquilo foi construido pela sociedade ao longo dos tempos, por meio da
repeti¢do de comportamentos androcéntricos. A diferenga entre homem e mulher, portanto,
tem, para o autor, carater arbitrario, contingente, cultural e histérico.

Bourdieu (2010a, p 16) mostra que as coisas ¢ as atividades (sexuais ou nao), de forma

arbitraria, estdo divididas

[...] segundo a oposigdo entre o masculino e o feminino, e o feminino recebe sua
necessidade objetiva e subjetiva de sua inser¢do em um sistema de oposi¢des
homodlogas: alto/baixo, em cima/embaixo, fora (publico)/dentro(privado),
duro/mole [...] etc, que, para alguns, correspondem ao movimento do corpo
(alto/baixo//subir/descer, fora/dentro//sair/entrar).

Essas oposicdes sdo revestidas de significagdo social — “o0 movimento para o alto
sendo, por exemplo, associado ao masculino, como a ere¢do, ou a posi¢do superior no ato
sexual” (2010a, p 16.). Estando essa divisdo sexuada presente em todo o mundo social, ela,
por conseguinte, incorpora-se nos héabitos (habitus para Bourdieu)® dos agentes sociais, que
pensam, percebem, fazem e reproduzem o mundo com base nessas oposigdes. E a construgdo
social dos corpos a que Bourdieu se refere para apresentar a ideia de que ha uma distribuigdo
das atividades entre os sexos baseada na diferenca mesma entre eles. Como ele afirma, “A
divisdo entre os sexos parece estar ‘na ordem das coisas’, como se diz por vezes para falar do
que ¢ normal, natural, a ponto de ser inevitavel.” (2010a, p. 17).

Essa ordem coloca a mulher em posi¢do inferior ao homem, situacdo confirmada pela
objetividade das estruturas sociais e pela subjetividade das estruturas mentais, traduzida numa
disposi¢do do ser humano — homem ou mulher — para aceitar determinadas praticas. Tal

disposi¢do ¢ denominada por Bourdieu como habitus:

3 Ver conceito logo a seguir.
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O habitus, sistema de disposi¢des adquiridas pela aprendizagem implicita ou
explicita que funciona como um sistema de esquemas geradores, ¢ gerador de
estratégias que podem ser objetivamente afins aos interesses objetivos de seus
autores sem terem sido expressamente concebidas para este fim. (BOURDIEU,
1983, p. 94)

Silva (2009, p. 28) ensina que os esquemas de percepc¢do e de representagdo do mundo
inculcadas nos individuos, que constituem o habitus, sdo o que faz com que a ordem se
perpetue.

As praticas sociais, diz ela, repetem um arranjo

[...] onde ha a divisdo social entre os sexos, com predominio do masculino. Essa
forma de repeti¢do se da com a percep¢ao de que as divisdes sociais sdo um fato
natural e ndo construgdes sociais, ou seja, o individuo constroi as suas percepgdes a
partir do coletivo. A divisdo social esta presente em estado objetivado, através das
estruturas, ¢ em estado subjetivado, incorporado no habitus que sustenta essas
praticas de produgdo de uma mesma organizagao social.

Esse habitus incorpora, pois, a divisdo entre os sexos, uma divisdo que funciona como
sistemas de percep¢ao, de pensamento e de acdo. Os seres percebem essa diferenga, pensam
dessa forma e agem como se assim fosse. Assim, as pessoas comportam-se de forma a
perpetuar uma distin¢do histérica de inferioridade construida em que a mulher ¢ “menos” que
o0 homem, e vivem suas vidas como se isso fosse natural. Consoante alude Bourdieu (2010a,
p. 17), “Essa experiéncia [entre a conformagdo do ser e as formas do conhecer o mundo]
apreende o mundo social e suas arbitrarias divisdes, a comegar pela divisdo socialmente
construida entre 0s sexos, como naturais, evidentes, e adquire, assim, todo um
reconhecimento de legitimagao”. O adjetivo arbitrarias, utilizado pelo autor para caracterizar
as divisdes do mundo, traduz bem o aspecto ildgico de se atribuirem papeis diferentes a
homem e mulher, como, por exemplo, os brinquedos dele ser a bola e o carrinho e os dela ser
a boneca e a panela, enquanto criangas’. A proposito do significado da palavra arbitrario, o
dicionario Larousse Cultural traz: “l. Que depende s6 da vontade. 2. Que depende do
capricho de alguém. 3. Despotico, ilegal”. Pode-se inferir que a vontade que guiou a
construgdo social dos corpos partiu do capricho masculino. Foi principalmente pelo olhar
masculino que o mundo se desenvolveu e que a historia se construiu.

Ha, por tudo isso, uma ampliagdo do signo masculino que passa a simbolizar uma
categoria universal, afinal, como lembra Bourdieu (2010a, p. 18), “A forca da ordem

masculina se evidencia no fato de que ela dispensa justificagdo: a visao androcéntrica impde-

* £ natural que esses brinquedos sejam escolhidos para dar de presente quando se tem um aniversario de crianga
para ir. Os convidados, quando v3o comprar o presente para a festa, chegam a loja dizendo que vdo a um
aniversario de crianca e a vendedora logo pergunta: “E de menino ou de menina?”
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se como neutra e nao tem necessidade de se enunciar em discursos que visem a legitima-la”.

Tao neutra € essa visao que, em nossa lingua, a figura estilistica da sinédoque atribui a palavra
homem a possibilidade de referir-se a humanidade, incluindo ai homens e mulheres. Quando
se estd diante de uma plateia mista, deve-se referir-se a ela com palavras masculinas. Nao se
pode dizer “Essas s3o as convidadas”, por exemplo, se entre as pessoas convidadas estdo dez
mulheres e apenas um homem. O masculino ¢ o termo linguistico neutro. Lavorenti (2009, p.
29) fez relevante comentario quando disse que “O referido recurso linguistico [a sinédoque],
que reine em uma s6 palavra dois significados tdo distintos, evidencia os padrdes culturais
prevalentes e a sobreposi¢do do masculino.”

Os padrdes culturais prevalentes, frise-se, sdo construgdes culturais. H4, como ja foi
dito, diferentes esquemas de percepc¢ao do mundo, ocasionados pelas divisdes da ordem social
que estdo instituidas entre os géneros “a partir de um habitus masculino e de um habitus
feminino, que determinam preceitos favoraveis ao masculino e desfavoraveis ao feminino.”
(SILVA, 2009, p. 30)

Bourdieu (2010a, p. 19), em sua obra A dominag¢do masculina, apresenta um
“Esquema sindptico das oposi¢des pertinentes”. E uma figura composta por tragos e palavras,
formando uma espécie de desenho ovalado, em que mostra a constru¢cdo de esquemas de
pensamentos universais, que apresentam oposi¢des entre o masculino e o feminino. O
esquema’ traduz a divisio das coisas e das atividades, incluindo as sexuais, sempre numa
apresentacao de pares opostos. O lado masculino esta acima do feminino e inclui o SECO
(alto, dominante, sobre, fora, aberto, vazio, etc.), enquanto o feminino inclui o UMIDO
(baixo, dominado, sob, dentro, fechado, cheio, etc.). Percebe-se, obviamente, uma leitura
sexual no quadro. O 6rgao sexual masculino estd, do ponto de vista da percep¢ao visual, fora
do corpo, enquanto o da mulher estd dentro, escondido nele, em area imida, estado em que a
vagina se transforma para receber o pénis. Essa leitura pode ser transpassada para a vida
social, ocupando a mulher o local dentro da casa, onde comanda (lavando, passando,
cozinhando, em ambiente umido, em contato com a 4agua necessaria para os afazeres

domésticos), € 0 homem o local fora da casa, no mercado de trabalho:

A ordem social funciona como uma imensa maquina simbolica que tende a
ratificar a dominagdo masculina sobre a qual se alicerca: ¢ a divisdo social do
trabalho, distribui¢do bastante estrita das atividades atribuidas a cada um dos dois
sexos, de seu local, de seu momento, seus instrumentos; ¢ a estrutura dos espagos,
opondo lugar de assembléia ou de mercado, reservado aos homens, ¢ a casa, reservada
as mulheres; [...] (BOURDIEU, 2010a, p. 18)

> Ver o Esquema no Anexo deste trabalho.
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O socidlogo francés prossegue explicando que o mundo social “constrdi o corpo como

realidade sexuada e como depositario de principios de visdo e de divisdo sexualizantes”.
(2010a, p. 20) Esse raciocinio aplica-se as coisas do mundo. O corpo e suas diferencas
anatomicas, visiveis principalmente nos 6rgaos sexuais, justificam, diz ele, de forma natural a
diferenga socialmente construida entre os géneros, principalmente a divisdo social do

trabalho. Dai surge uma relacao circular na qual caimos e de onde fica dificil sair:

Dado o fato de que € o principio da visdo social que constrdi a diferenca
anatdmica e que ¢ esta diferenga socialmente construida que se torna o fundamento
e a caucdo aparentemente natural da visdo social que a alicer¢a, caimos em uma
relagdo circular que encerra o pensamento na evidéncia de relacdes de dominacao
inscritas a0 mesmo tempo na objetividade, sob formas de divisdes objetivas, e na
subjetividade, sob formas de esquemas cognitivos que, organizados segundo essas
divisdes, organizam a percepcdo das divisdes objetivas. (BOURDIEU, 2010a, p.
20)

Assim, a objetividade alimenta a subjetividade e vice-versa no que se refere as
relagdes sociais de dominagdo. A diferenga socialmente construida entre homem e mulher é
que o homem deve exercer dominacao sobre a mulher, ¢ natural o homem submeter a mulher
e assim a visao social aceita pela subjetividade de cada individuo, aceitando a transformagao
da histéria em natureza. A incorporagdo da dominagdo, pois, se afirma pela submissdo
imediata da mulher ao homem e a essa visdo de mundo construida, de forma inconsciente, no
processo de violéncia simbolica, possibilitada por um “longo trabalho coletivo de socializa¢ao
do biolodgico e de biologizagao do social” (BOURDIEU, 2010a, p. 9)

A violéncia simbdlica, essa violéncia “suave”, instala-se da seguinte maneira, segundo

Bourdieu (2010a, p.47):

A violéncia simbdlica se institui por intermédio da adesdo que o dominado
ndo pode deixar de conceder ao dominante (e, portanto, a dominagao) quando ele
nao dispde, para pensa-la e para se pensar, ou melhor, para pensar sua relagdo com
ele, mais que de instrumentos de conhecimento que ambos t€ém em comum e que,
ndo sendo mais que a forma incorporada da relagdo de dominagdo, fazem esta
relagdo ser vista como natural; ou, em outros termos, quando os esquemas que ele
pde em aglo para se ver ¢ sc avaliar, ou para ver ¢ avaliar os dominantes
(elevado/baixo, masculino/feminino, branco/negro etc.), resultam da incorporacdo
de classificagdes, assim naturalizadas, de que ser social ¢ produto.

Por isso a presenga da “suavidade” na violéncia, uma “violéncia doce e quase sempre
invisivel”, nas palavras de Bourdieu. Doce e suave caracterizam a violéncia, apesar do
paradoxo aparentemente presente, porque a mulher autoriza que seja contra ela praticada tal
violéncia, simplesmente porque ndo a considera uma violéncia. Ninguém autorizaria qualquer

ato de violéncia contra si se percebesse o mal nele contido. Nenhuma mulher, numa situagao
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normal, gosta de apanhar ou concorda com o espancamento. A violéncia fisica tem essa

“vantagem” em relagdo a violéncia simbolica, ja que, de imediato, a violentada reconhece
encontrar-se numa situagao de violéncia e pode pensar uma conduta, presente ou futura, para
deixar de ser violentada. A mulher vitima de violéncia doméstica sabe que sofre e que existem
leis que a protegem, muito embora muitas vezes ndo alcance forga psiquica suficiente para
libertar-se de seu agressor.

A violéncia simbolica, pois, ¢ uma violéncia escondida e exercida por meio de um
poder, também simbodlico. Ambas as expressdes — violéncia simbolica e poder simbdlico,
usadas por Pierre Bourdieu, estdo intimamente ligadas e sdo encontradas em toda parte. Essa

ligacdo ¢ apresentada a seguir.

2.1.1 A dominagdo masculina e o poder simbodlico

Bourdieu trata do poder simbdlico, que representa todo poder que consegue impor

significacdes e impoO-las como legitimas:

[...] € necessario saber descobri-lo [0 poder] onde ele se deixa ver menos, onde ele é
mais completamente ignorado, portanto, reconhecido: o poder simbélico €, com
efeito, esse poder invisivel, o qual s6 pode ser exercido com a cumplicidade
daqueles que ndo querem saber que lhe estdo sujeitos ou mesmo que o exercem.
(BOURDIEU, 2010b, pp. 8-9)

Os simbolos, diz o autor, sdo “os instrumentos por exceléncia de ‘integragdo’ social’:
enquanto instrumentos de conhecimento e de comunicagdo [...], eles tornam possivel o
consensus acerca do sentido do mundo social que contribui fundamentalmente para a
reproducdo da ordem social” (2010b, p. 10). Sdo sistemas simbolicos, por exemplo, a arte, a
religido, a lingua, o direito, que podem ser analisados estruturalmente. Em todos esses
sistemas, verifica-se a violéncia simbolica contra a mulher. Inserida na arte, a publicidade
apresenta campo fértil para o desenvolvimento desse poder. E como diz Bourdieu na citagao
acima, € necessario “saber descobrir esse poder simbolico onde ele se deixa ver menos”.

Pelo poder simbdlico exerce-se a violéncia simbolica, que, como ja exposto, ¢ algo
que ocorre por intermédio do jogo entre os agentes sociais. Esse simbologismo significa,
como também ja explicado, algo que estd oculto: a violéncia simbdlica ndo ¢ percebida
visualmente como a violéncia fisica, mas apenas verificada na sociedade. E quanto mais
oculta, mais eficaz ela ¢ e mais bem legitimada, pela aceitacio do “violentado”, que nao

enxerga nisso uma quebra de norma, mas algo natural, decorrente do tecido social.



36
Sdo os sistemas simbolicos que fazem a integragdo social, que tornam possivel o

consenso ¢ a reproducao da ordem social. Esses sistemas simbolicos (re)produzem a ideologia
da classe dominante, mas que sdo representados como interesses universais. E esse
mecanismo inteligente e estruturado que faz as classes dominadas pensarem que aquela
ideologia que estdo recebendo ndo estd sendo imposta, mas, ao contrario, ¢ sua propria
ideologia. Ai reside a eficacia da violéncia simbolica, que domestifica os dominados. Assim ¢
que a mulher, na posi¢do de dominada, reconhece o poder simbolico a que estd submetida
como legitimo, valido e positivo.

Que a mulher ¢ vitima de violéncia, hoje isso ¢ explicito e admitido por toda a
sociedade. Conforme visto no primeiro capitulo, a violéncia sofrida por ela é combatida por
diplomas internacionais e nacionais, que incluem varios tipos de violéncia, embora nenhum
desses diplomas fale em violéncia simbdlica, o que ndo significa que eles ndo possam ser
utilizados para combater também a violéncia simbolica, afinal, em sua maioria, eles trazem
em seu texto o objetivo de que visam combater “toda forma de violéncia” contra a mulher. E
a palavra toda inclui também a violéncia simbdlica, que, apesar de “invisivel”, deixa marcas
bastante visiveis e que se traduzem em comportamentos tidos como “naturais” pela sociedade
como um todo.

As consequéncias da violéncia simbolica na domina¢do masculina sdo inumeras. A
reprodugao de situagdes de diferenca de género, como a atribuicdo de brinquedos diferentes
para meninos € meninas, roupas, modo de falar, pensar, etc. contribui para o distanciamento
na aplicagdo do principio de igualdade e ndo apenas por esses detalhes aparentemente
inofensivos, mas que talvez determinem o modo de vida submisso das mulheres, cerceando
suas capacidades. Homens e mulheres efetivamente nao sdo iguais, e as leis podem “morrer
dizendo que sdo”, que eles nunca serdo enquanto houver a violéncia simbolica. Essa
desigualdade acarreta uma série de situagdes que ocorrem desde que conhecemos o mundo
humano e que se reproduzem. Sdo situagdes que implicam consequéncias ratificadoras da
violéncia simbolica.

A reproducao dessas situacdes de inferioridade da mulher esta presente em todos os
setores da sociedade, e os meios de comunicagdo tém participacdo importante nessa
reprodugdo. E ai que a publicidade entra com seu poder maégico de convencimento, um
convencimento que se faz nao apenas pelos apelos publicitarios explicitos, visiveis, mas pelos
invisiveis também, aquela mensagem oculta, implicita, reprodutora da violéncia contra a
mulher e que confirma a superioridade masculina. A mulher ndo se convence a comprar s6 o
produto que estd sendo oferecido. Ela se convence também de que seu modo de viver e de

manifestar-se como mulher nas relagdes sociais ¢ aquele reproduzido pelas propagandas; ela
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se convence também de que tem que ter cabelo “de chapinha”, tem que ser magra, tem que ser

esposa, mae, trabalhadora nota mil, tem que andar de salto alto, batom, tem que saber
conquistar o homem e tem, principalmente, que ser feliz desse jeito apenas. O poder
simbdlico exercido pela propaganda ¢, assim, aceito pela mulher que continua a levar a vida
como se dissesse para o homem: “Seja feita a sua vontade”.

E por isso que Bourdieu (2010b, p. 14) atribui ao poder simbélico uma quase magia:

O poder simbdlico como poder de constituir o dado pela anunciagéo, de fazer
ver e fazer crer, de confirmar ou de transformar a visdo de mundo e, deste modo, a
accdo sobre o mundo, portanto o mundo; poder quase magico que permite obter o
equivalente daquilo que ¢ obtido pela forga (fisica ou econdmica), gragas ao efeito
especifico de mobilizagdo, s6 se exerce se for reconhecido, quer dizer, ignorado
como arbitrario.® (grifo do autor)

Esse “fazer ver e fazer crer” tem total relagdo com a publicidade. A propaganda nada
quer além de fazer crer ao consumidor que aquele produto/servigo anunciado ¢ o melhor, de
transformar a visdo de mundo que o consumidor ¢ a consumidora t€ém e, assim, ela — a
propaganda — obtém o que quer: a mulher (¢ o homem) compra o produto anunciado e junto
com ele compra também uma historia de perpetuagdo da dominagdo masculina, compra
também o reconhecimento de que ¢ inferior ao homem, compra também um discurso
androcéntrico, um discurso que ela vai usar e vai recomendar. Esse produto invisivel que vem
junto com o produto anunciado traz consigo aqueles “padrdes estereotipados de
comportamento e costumes sociais e culturais baseados em conceitos de inferioridade ou
subordinagdo” citados no artigo 6 da Convencdo Interamericana Para Prevenir, Punir e
Erradicar a Violéncia contra a Mulher. De que forma a publicidade faz isso ¢ o que vamos

investigar a seguir.

2.2 A reproducdo da dominag¢ao masculina na publicidade

A publicidade estd inserida num conjunto de regras culturais e como tal funciona
como mecanismo de representacao da realidade e como construidora de identidades e
reafirmadora da ordem social desejada.

Ao longo dos anos, a publicidade evoluiu em sua forma e conteudo, procurando

sempre um maior nimero de consumidores ¢ consumidoras, persuadindo-as’ com eficacia

% A tradugio ¢é feita pelo portugués de Portugal, dai as palavras ac¢@o e econdmica grafadas desse modo
7 Vou usar o pronome obliquo no feminino, o que nio quer dizer que o objeto direto a que se refere o pronome
seja aplicado somente as mulheres, com a devida licenga da norma culta que, como ja mencionei, manda usar o
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diante da mensagem proposta, para, assim, conseguir que os significados da publicidade

sejam culturalmente absorvidos e compartilhados. O texto publicitario, como lembra
Carrascoza (2004, p. 15) ¢ construido de forma a cumprir uma fun¢do: “persuadir um
auditorio particular”. Continua, mais adiante, o autor, explicando a importancia da persuasao

para a publicidade:

Aprofundando a tdo conhecida maxima “a propaganda ¢ a alma do negocio”,
¢ licito dizer que o texto publicitario constitui o tecido que reveste a alma da marca e
pode permitir, por meio de elementos de persuasdo, que ela seja percebida como algo
positivo para o publico. Para isso, a roupa em questdo ndo pode ser produzida com
um pano grosseiro, mas com uma matéria-prima especial, um tecido fino (que,
ademais, ganha o “bordado” das fotografias e/ou ilustragdes). Ndo é por acaso que a
palavra “persuadir” contém a raiz latina svad, a mesma da palavra “suave”.

Interessante notar que a palavra suave ¢ a mesma usada por Pierre Bourdieu para
qualificar a violéncia simbolica. Dai se consegue enxergar que a suavidade da publicidade ¢
irma gémea da suavidade presente no poder simbolico verificado na domina¢do masculina. A
persuasdo presente no texto publicitario, seja esse texto verbal ou ndo-verbal, ¢ a namorada
apaixonada da violéncia simbdlica, numa relacdo homoafetiva, que contradiz a vida real (esta
sem discriminagdo ou preconceito) e que esconde uma relagdo de dominagao, cheia de pré-
conceitos e discriminagdes, em que o mundo ¢ exposto pelos olhos androcéntricos da
sociedade. Ser suave na publicidade encanta, conquista o publico-alvo; da mesma forma,
quanto mais suave for a violéncia simbolica, mais eficaz ela €. Dai o casamento perfeito da
publicidade com a violéncia simbolica contra a mulher. As mensagens das pecas publicitarias
propagam a dominacdo masculina; propagar no sentido de incutir na opinido publica
determinada crenca, a crenga de que ser mulher ¢ ter que ser dominada. E uma campanha

publicitaria faz isso suavemente.

2.2.1 Como funciona uma campanha publicitaria

A publicidade e a propaganda, ao longo dos tempos, confundem-se e se fundem, pois
se completam. Nao se imagina pensar em propaganda sem pensar na palavra publicidade e
vice-versa. Para professores e tedricos da comunicagdo, propaganda significa o genérico e a
publicidade o comercial. Segundo Sandmann (2005, p. 10), “Em portugués, publicidade ¢é
usado para vendas de produtos e servigos e propaganda tanto para a propagacao de ideias
como no sentido de publicidade. Propaganda €, portanto, o termo mais abrangente € o que

pode ser usado em todos os sentidos.”.

masculino para referir-se aos dois sexos. Como a intengdo ¢ verificar como a propaganda atinge as
consumidoras, principalmente, permito-me cometer esse “erro” gramatical. Mas, ratifico, o leitor deve ler esse
pronome como se referindo a mulher consumidora e ao homem consumidor.
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Ainda sobre o tema, Bigal (1999, pp. 19-20) resume:

O que distingue a Publicidade da Propaganda ¢é exatamente o que cada uma
delas divulga: enquanto a Publicidade divulga produtos, marcas e servigcos
(publicacao), a Propaganda divulga ideias, proposi¢des de carater ideologico, ndo
necessariamente partidarias (propagacdo). Nesse sentido, a Publicidade vincula-se
ao objetivo de auxiliar a gerar lucros, enquanto a Propaganda liga-se ao objetivo de
gerar adesdes. Enfim, a publicidade espera a compra, o consumo como resposta,
enquanto a Propaganda espera a aceitagdo de um dado que confirme ou reformule
um determinado sistema de crenga.

Para efeito de conceituagao de publicidade e propaganda neste trabalho, utilizar-se-ao
ambas as expressdes como sindnimas, haja vista o carater interpenetrante que as duas
expressoes tém, pois o objetivo deste estudo ¢ analisar pecas publicitarias em seu contetido
referente a violéncia simbolica contra a mulher presente nessas pecas, que sdo, obviamente,
publicadas e carregadas de mensagens ideologicas.

Uma campanha publicitaria, conceituam Hoff e Gabrielli (2004, p. 29), ¢ “um
conjunto de pecas, criadas para divulgar um produto ou servi¢o, que atendem ao mesmo
objetivo de comunicacao. Cada material criado a partir da mesma solugdo criativa ¢
considerado uma pega da campanha.” Assim, um comercial de TV ¢ uma peca, um outdoor ¢
outra pec¢a, uma anuncio de revista, outra, por exemplo.

Para que uma propaganda chegue a ser publicada na midia, seja ela impressa ou
televisiva, uma agéncia ¢ contratada e uma série de passos sdo seguidos até a aprovagdo e
veiculacdo da peca final. De maneira bem resumida, o que consta nos manuais de propaganda
¢ o seguinte: o briefing ¢ a primeira etapa e resume-se aos requisitos basicos que a agéncia
deve saber sobre seu cliente (qual produto, publico-alvo, objetivo de comunicagdo etc.), entdo
se faz um planejamento da pega, ou da campanha publicitaria e depois a criagdo. E claro que
as coisas nao sao simples assim, mas o que nos importa aqui ¢ saber que um comercial de TV,
por exemplo, para ser veiculado, passou por um processo rigoroso de construgdo e
reconstru¢do baseado sempre em testes € no que a sociedade, o consumidor, o publico-alvo
daquele produto em questao quer ver e ouvir.

A criagao de uma campanha publicitaria, pois, envolve trés etapas distintas, resumidas

didaticamente por Hoff e Gabrielli (2004, p. 36):

1. Planejamento: etapa em que sdo organizadas as informacdes sobre o mercado, a
concorréncia, o consumidor, o produto ou servigo etc. ¢ sdo definidas as cinco
questdes fundamentais da comunicagdo, a saber: o que dizer; para quem; para que;
em que midias; e como fazer, ao apresentar indicagdes de imagens, cores etc. Em
suma, ¢ o momento da confecc¢do do briefing.

2. Criacdo: etapa em que a dupla de criagdo [redator e diretor de arte] comeca a
trabalhar, definindo o tema da campanha, a linha criativa, os apelos béasicos, e cria o
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slogan e as pegas de midia e de ndo-midia®, conforme a defini¢do do planejamento,
ou seja, do briefing de criagdo.

3. Veiculagdo: etapa em que a campanha ¢ divulgada para o publico-alvo. Nem
todas as pecas de uma campanha sdo veiculadas ao mesmo tempo. Isso ¢ definido
pelo plano de comunicacdo. A forma como o publico reage a campanha pode
determinar a necessidade de interromper a veiculacdo de alguma peca ou de criar
outras.

Nao ¢ a agéncia que escolhe, mas a sociedade que dita as regras sociais e culturais de o
que ela quer ver reproduzido nas propagandas, pois pesquisas sio feitas. E a mente coletiva
dos consumidores e das consumidoras que induz a criatividade nas agéncias de propagandas.
Responsabilizar as agéncias pelas propagandas veiculadas ndo configura a verdade. E os
cursos de Publicidade, Propaganda e Marketing, de certa forma, também se aperfeicoam de
acordo com o perfil da sociedade, a consumidora final de determinado produto. Nao ¢ a toa
que se veem propagandas muito parecidas para produtos similares. Enquanto o resultado
financeiro for o esperado pela empresa, a propaganda seguird o rumo adotado. A mente
coletiva dos consumidores — frise-se, a maior parte desses consumidores e consumidoras sao
ignorantes do que seja violéncia simbdlica — incorpora valores, atitudes e estilos de vida
engenhosamente desenhados nas mensagens das propagandas.

Um bom exemplo comparativo da “incorporagdo” quase magica que se da pela mente
coletiva dos consumidores na “degustacao” da mensagem publicitaria pode ser visto em como

a sociedade concebe a questdo da linguagem. Carvalho (2003, p. 97) € que traz o exemplo:

Numa sociedade, a maneira de ser, de se comportar, de agir e de ritualizar foi
elaborada lentamente e funciona de modo quase inconsciente, mas com rigor total.
O bom dia — usual nas sociedades ocidentais e ocidentalizadas, em varias tradugdes
— ¢ inexplicavel para o proprio falante, mas ele o julga légico e universal. Esse ¢
um dos pontos — o uso pragmatico da fala — em que o cultural e o lingiistico se
fundem, levando o falante a pensar o mundo exclusivamente a partir de seu angulo
pessoal.

Assim, os anuncios preenchem a “caréncia de identidade de cada leitor, a necessidade
que cada pessoa tem de aderir a valores e estilos de vida que confirmem os seus proprios
valores e estilos de vida e compreendam o mundo e seu lugar nele.” (VESTEGAARD e
SCHRODER, 2004, p. 108)

Pode-se dizer que a predominancia de mulheres submissas nas propagandas reflete a
nostalgia dos homens pelos tempos em que sua soberania ndo era abalada por conquistas

feministas e femininas. O mundo da publicidade e propaganda ¢ dominado por redatores e

¥ Pecas de ndo-midia sdo aquelas ndo veiculadas na midia. “Exemplos: o cartaz, exposto em lugares estratégicos,
materiais diversos de ponto de venda como displays, faixa de gondola, ou qualquer tipo de sinalizagdo; a mala
direta enviada ao consumidor para a publicidade de um produto ou servico; os folhetos, distribuidos diretamente
ao publico etc.” (HOFF e GABRIELLI, op. cit. p. 30)
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diretores de arte (a dupla de criacdo em uma agéncia de publicidade) do sexo masculino, pelo

menos nas mais famosas agéncias do pais.

A proposito, a historia da publicidade e da propaganda no Brasil tem como ponto de
partida o capitalismo primitivo, época em que a economia ja girava em torno do lucro das
empresas € nao apenas nos mercados locais. O comércio varejista era formado por pequenos
fornecedores cujo publico eram consumidores de produtos de origem local, artesanais e
agropecuarios.

A publicidade deu seu grande salto no Brasil com o advento da Revolugdo Industrial,
que possibilitou a criagdo de mercado de consumos estaveis, gerados com a criagdo da
producdo em série para os bens de consumo e que permitiu a redu¢do do custo unitario. A
publicidade, entdo, comegou a ser explorada como negocio, divulgando os produtos para
consumo em jornais, placas, folhetos avulsos, paineis, etc.

A partir dai, o setor de comunicagdo evolui, aparecem as revistas, que despertam as
aten¢des femininas. Em 1920, ¢ concedida a licenga para a instalagdo da primeira radio no
Brasil. Em 1932, a propaganda comercial ¢ liberada para o meio radio. A mulher é colocada
como icone dentro da publicidade, pois, como lembra Giacomini Filho (1991, p. 30), a mulher
comeca a sair de casa, fumar, gastar e decide a compra de muitos produtos de consumo.

A publicidade, entdo, evolui em suas técnicas e utiliza-se dos mais variados signos,
sempre aperfeicoando a maneira de fazer propaganda, com o objetivo de atingir o maximo da
comunicacdo, sendo este entendido na arte do convencimento do publico-alvo a adquirir o
produto ou servigo. Para isso, desenvolve uma linguagem especifica.

A tarefa da linguagem da propaganda, seja ela verbal ou ndo verbal, ¢ atrair e despertar
o interesse dos receptores da mensagem — o consumidor e a consumidora— para futura acao da
compra. Para tanto, utiliza as variagdes que a linguistica oferece, dentre elas a semiotica. A
semidtica € a doutrina geral dos signos, de todos os signos, de tudo aquilo que representa ou
significa alguma coisa.

Signo ¢ qualquer coisa que representa outra coisa, quer dizer, uma coisa que substitui
outra. Considerado o Pai da Semidtica, ciéncia que estuda os signos, Pierce (2005, pp. 46 ¢
63) explica: “um signo, ou representamen, € algo que, sob certo aspecto ou modo, representa

algo para alguém”. E, mais adiante completa:

Um signo, ou representamen, ¢ um Primeiro que se pde numa relacao triadica
genuina tal para um Segundo, chamado seu Objeto, que ¢ capaz de determinar um
Terceiro, chamado seu Interpretante, que assuma a mesma relagdo triadica com seu
Objeto na qual ele proprio estd em relagdo com o mesmo Objeto.

Resumo: tudo ¢ signo, ja que a comunicacao ocorre pela interpretacao (o Terceiro) de

algo (Segundo) dito, visto ou sentido (o Primeiro). Introduzida em nosso cotidiano, a
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semidtica ¢ um fendmeno que ocorre a todo instante. A toda hora uma interpretagdo ¢ feita,

um signo ¢ interpretado: uma placa de transito, uma ideia, uma frase, um olhar, um barulho. A
todo momento esta-se decodificando algo.

No estudo da ciéncia dos signos, existem trés tipos: simbolo, indice e icone. Sandmann
(2005, pp. 15 e ss.) os diferencia na sua obra A linguagem da Propaganda. O que determina o
tipo ¢ a relagdo entre o signo e o referente (o que ele significa). Assim, se ha uma relagao
arbitraria ou convencional entre o signo e o referente, trata-se de um simbolo; se a relagdo
baseia-se na experiéncia historica, na contigiiidade tem-se o indice; mas se essa relagdo tem
fundamento na semelhanca tem-se o icone. As palavras escritas, por exemplo, sdo simbolos,
porque substituem a ideia das coisas que representam (nao sdo as proprias coisas), baseadas
numa relagdo arbitraria; convencionou-se chamar mesa de mesa e todos compreendem porque
usam o mesmo codigo, a lingua portuguesa, por exemplo. A imagem da cruz representando
cristianismo ¢ um indice porque tem relacdo de contiguidade com a historia do cristianismo.
J& a propria imagem da cruz (dois tragos retos cruzados) ¢ um icone, pois guarda semelhanga
com o proprio objeto que representa.

Nao nos interessa, pelo momento, aprofundar o assunto dos signos, que guarda certa
complexidade e merece estudo cuidadoso e monografico por si s6. O que importa relacionar ¢
que a linguagem da propaganda trabalha com a combinagao dos signos de forma a atingir um
todo convincente e representativo da realidade do consumidor e da consumidora. Estes estao
envoltos em suas vidas com signos, verbais e visuais, que carregam milhares de informagdes.
A propaganda vista e/ou lida pela pessoa ¢ influenciada pela percepgdo subjetiva do mundo
visivel, isto €, o registro das imagens sofre influéncia da consciéncia individual do receptor da

mensagem.

2.2.2 Uso do signo feminino como recurso persuasivo

E fato que a publicidade ¢ formadora de opinides, atua difundindo caracteristicas do
passado e presente, solidificando-as e muitas vezes mascarando-as com “ar de modernidade”.
O signo feminino ¢ utilizado, com frequéncia, para conformar a cultura machista imposta
desde a antiguidade, tendo a mulher como submissa e dona de casa feliz, pronta a atender o
marido e os filhos. Ou, ainda, como a femme fatale, expondo o corpo e ensejando conotagdes
sexuais para vender o produto. E a exposi¢do da mulher caracterizada ora como Maria, mée
de Deus, pura e perfeita, ora como Eva, pecadora e responsavel pela descoberta do prazer.

Com os esteredtipos existentes no imaginario popular, fruto da construcao da historia

da mulher, a publicidade mistura imagens, mostrando o papel da mulher e seu comportamento
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na sociedade. Fairclough, apud Carvalho (2003, p. 26), considera ser a publicidade elemento

colonizador que se baseia no fator econdmico ¢ nas forcas das classes dominantes para

submeter a familia e a vida familiar em geral:

Essa ‘colonizac¢do’ modificou a estrutura e a escala de valores da sociedade e
construiu imagens como a da mulher receptora/consumidora. Para continuar
reproduzindo essa imagem, o discurso publicitario usa denotagdes dentro dos
campos de significado que a reforcem e conotagdes que a fortalegam ainda mais.

Sao os signos utilizados pelas pecas publicitarias que reforcam no leitor da mensagem
(homem ou mulher) a reproducdo da condi¢do feminina de submissa. Vestergaard e Schroder
(2004, p. 157) confirmam que o ideal de feminilidade para o homem como receptor do
anuncio publicitario ¢ a mulher retratada como prostituta e como criada, com uma tendéncia a
fundi-las nos devaneios masculinos.

Dois exemplos sdo mostrados a seguir. S3o anuncios que guardam entre si uma
distancia de quase meio século, mas que t€ém algo em comum: o retrato da mulher como se
espera que ela seja dentro da sociedade. Usam-se signos representantes da imagem contida
nas mentes dos consumidores: sorriso, indice de felicidade; as imagens das duas garrafas
simulando uma mulher de short sensual, icone de mulher “boa”; e ambas as imagens
constituem simbolos de mulher no imagindrio masculino (e feminino também).

O primeiro exemplo trata-se de um antincio do sabdo Omo, dos anos 60, séc. XX, que
traz a imagem feminina como responsavel pela lavagem das roupas da casa. Uma mulher
feliz, cheia de lengdis ja lavados com o produto anunciado, uma perfeita criada, acompanhada
por sua filha, de igual sorriso satisfeito e mesmo vestido e que, desde pequena, deve aprender
com o exemplo da mie a forma de portar-se na sociedade como mulher dona-de-casa, ciente
de seus afazeres domésticos. E a forma de ver a mulher como tio somente dona-de-casa.

O segundo exemplo faz parte da Campanha da cerveja Antarctica, veiculada em 2007
e com varias outras pecas, € que tinha como slogan A Boa. Foi protagonizada pela atriz
Juliana Paes, considerada uma mulher de beleza extremamente exuberante e sensual. O
adjetivo escolhido — boa — refere-se a qualidade da cerveja no sentido denotativo, mas
também ¢ aplicado no sentido conotativo como mulher atraente e disponivel para o sexo no
imaginario masculino. Da imagem das duas garrafas com o involucro da garrafa extrai-se uma

outra imagem de mulher vestida com um “shortinho” sensual.
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O QUE? LAVAR SEM SABAO

Sim! A alvura que s6 OMO da
torna o sabdo antiquado!

£ miraculosa— a poténcia
de limpeza de OMO |

i que OMO penctra fundo no
tecldo, lava Mo por flo — V.
nfio preciia esfregar tanto, E,
enxaguando uma o ver, thda
sufidade fiea na Sgun. OMO
lava, quara, alveja e di brilho
mima 8 operagio, Tida nua
toupa terd uma alvura jamais
conseguida com sablo,

FACA ESTA PROVA!
‘ '{ /‘ Lare com OO wea

o usudo em todo o mundo
as-de casa modernas!

Figura 01: Propaganda do sabdo Omo, anos 60.
Fonte: http://propagandatranscendental.blogspot.com/2009/05/anuncio-omo.html

Figura 02: Campanha de Carnaval da Cerveja Antarctica, 2007.
Fonte: www.portaldapropaganda.com.br

Sao duas pegas publicitarias que utilizam o signo feminino com o intuito de levar o
consumidor e a consumidora a realizar a compra dos produtos anunciados. A sensualidade,
mote do segundo anuncio, assim como a candura, do primeiro, querem significar mais do que
significam: que a mulher, naturalmente, tem seu lugar reservado na familia e na sociedade
como a responsavel pela limpeza da casa e pela felicidade do homem. Um homem que tem
suas roupas limpas sempre que precisa € que merece uma mulher de aparéncia condizente

com o padrao de beleza propagado pela midia: uma mulher magra e de curvas abundantes,
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capaz de satisfazer o homem sexualmente. A condi¢do da mulher ¢ retratada como a parte

positiva da vida do homem. E facil perceber a presenca da violéncia simbolica presente em
ambos os anuncios quando se faz o exercicio de imaginar as mesmas peg¢as publicitarias com
o signo masculino. Exercitemos: no primeiro aniincio, do Omo, imagine-se um homem feliz,
sorridente, carregando os lengdis lavados, acompanhados de um garotinho, também feliz,
carregando sua respectiva trouxa menor de lencois lavados. Abaixo, o slogan: “Use Omo — o
‘milagre azul’ usado em todo o mundo pelos donos de casa modernos”. No segundo, da
Antarctica, imagine-se a figura de um copo cheio de cerveja, com a palavra BOM! e as duas
garrafas emparelhadas sugerindo as nadegas de um homem vestido de shortinho. Qual a
reacdo? Se esse exercicio fosse pedido a alguma pessoa, ela poderia dizer que achou
engracado e que “ndo combinaria” com a realidade. Essa sensa¢do de ndo combina¢do com a
realidade ¢ o resultado de quanto a sociedade estd habituada a ver as coisas de determinada
forma e ndo de outra, como se essa forma fosse a normal. E a manifestagdo da dominagao
masculina na publicidade, que usa o signo feminino para propagar comportamentos
socialmente aceitos como padrao.

Esse padrao reflete a dominagao masculina conseguida pela reafirmagao da violéncia
simbolica contra a mulher presente em propagandas diversas, sejam as divulgadas na televisao
ou nas revistas. Ainda hoje, a despeito de todas as conquistas femininas, e que sdo, sim,
retratadas também nas propagandas, a publicidade utiliza o signo feminino de forma a
confirmar a inferioridade da mulher em relagdo ao homem. Este trabalho pretende apresentar
exemplos concretos de propagandas do século atual que, com a maestria da persuasdo
publicitaria, reitera comportamentos discriminatorios contra a mulher, submetendo-a ao

homem e delegando a ela posi¢des de inferioridade intelectual em relagdo a ele.
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3. A propaganda e a dominacio masculina

Assim como em outros segmentos de producao do ser humano, a propaganda também
apresenta campo fértil para a dominacao masculina pelo exercicio do poder simbdlico. Como
jé escrito quando da exposi¢ao do pensamento de Bourdieu, ¢ preciso ver esse poder “onde
ele se deixa ver menos”. Os anuncios a seguir serdo analisados sob a oOtica da violéncia
simbolica contida em suas mensagens pela utilizagao de signos, ferramenta de composi¢ao da

persuasao publicitaria no convencimento do publico-alvo do produto ou servigo anunciado.

3.1 Anadlise de propagandas televisivas sob a 6tica da violéncia simbdlica

3.1.1 A campanha publicitaria da Bombril

Figura 03: Peca “Dona Marisa”
Fonte: site da Bombril, http://www.mulheresevoluidas.com.br/

Monica lozzi, Marisa Orth e Dani Calabresa estrelam a campanha Mulheres
Evoluidas. Foi criada pela Agéncia de Publicidade DPZ’, que investiu mais de R$ 40 milhdes
nessa nova campanha publicitéria, langada propositalmente em margo, més internacional das
mulheres'’, e cujo slogan é “Bombril, os produtos que evoluiram com as mulheres”.

Seguindo na linha caracteristica de comicidade, a Bombril tem a intengdo de mostrar,

de forma bem-humorada, as diferengas entre os sexos, concluindo que a mulher ¢ “superior”

? As campanhas analisadas neste topico foram criadas por agéncias de publicidade de renome do Brasil. As
fichas técnicas de cada uma delas constam no Apéndice deste trabalho.
10 Revista Pronews, edi¢do n° 132 - ano XI. marco / 2011, matéria “Bombril se renova com ‘mulheres

evoluidas’”, disponivel em http://www.revistapronews.com.br/materias/401/bombril-se-renova-com-
%E2%80%9Cmulheres-evoluidas.html Acesso em 11 abr 2011.
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ao homem quando se trata de trabalhos domésticos. No entanto, hd muito mais do que bom-

humor por tras da campanha. Alias, convém ressaltar a fungdo do humor na publicidade.

Garboggini (2005, pp. 104-105) comenta essa funcao:

O humor e a ironia sdo as formas mais utilizadas quando se pretende
menosprezar um personagem tanto na publicidade como nos programas de TV
brasileira. Em muitos casos, atua de forma a estabelecer padrdes, determinando o
aceitavel e o condenavel para os géneros. A ironia, além do tom humoristico
utilizado, tem como fungdo prioritaria dissimular a critica. Muitas vezes, por meio
do riso, desvenda ideias ocultas, faz comentarios agressivos chegando a
menosprezar o sujeito da isotopia, no entanto, essa forma, sutilmente
descomprometida, torna-se perversa, pois, muitas vezes, denigre'' o sujeito, vitima
do discurso.

A fung¢do de ocultacdo de ideias que o riso exerce caracteriza bem a exteriorizagao da
violéncia simbdlica presente nas propagandas.

Retomando a campanha da Bombril, apresentamos, como exemplo, o texto de uma das
inser¢des que estdo sendo apresentadas na TV aberta e fechada, principalmente no horario
considerado nobre.

A seguir, o texto literal, interpretado pela personagem:

O movimento das mulheres evoluidas da Bombril ja recebeu centenas de cartas,
como essa da dona Marisa, de Sdo Bernardo, reclamando que depois que o marido
largou o emprego, fica o dia inteiro em casa, enchendo o saco dela. Dona Marisa,
faz o seguinte: pede pra Sua Exceléncia pegar os produtos da Bombril e ir limpar a
casa, a janela, o banheiro, a louga, porque ele até podia ser o cara 14 no servigo,
mas em casa, pode botar as barbinhas de molho porque quem manda ¢ a mulher,
meu bem. Bombril, os produtos que evoluiram com as mulheres.'?

Monica lozzi estd vestida de terno e gravata, uma roupa tipica masculina, usa oculos,
denotando um tom mais sério e, ao falar, gesticula com veeméncia e transparece firmeza e
sabedoria, ou seja, lembra um homem de negdcios, como a imagem estereotipada que se tem
e se faz dos homens de negocios. Essa forma de apresentar a personagem, quase travestida de
homem, demonstra a incorporagdo da dominagdo masculina experimentada pela mulher

explicitada por Bourdieu (2010a, pp. 32-33) quando se refere a defini¢ao social do corpo:

[...] sdo as diferengas visiveis entre o corpo feminino e o corpo masculino, que,
sendo percebidas e construidas segundo os esquemas praticos da visdo

" A despeito do valor do conteudo da citago, ndo se pode deixar de registrar, pelo proprio posicionamento deste
trabalho, que o verbo denegrir ndo ¢ moralmente adequado para ser usado, pois fundamenta-se na ideia
discriminatéria de que o negro ¢ algo negativo. Denegrir significa enegrecer, atacar a reputagao, sugerindo que a
cor negra guarda valor depreciativo. O uso desse verbo ndo deixa de ser também uma violéncia simbolica contra
0s negros, pois, sem perceber, o falante reproduz o racismo.

12 Texto copiado da propaganda disponivel na internet no site da Bombril <http://www.mulheresevoluidas
.com.br/campanhatv>
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androcéntrica, tornam-se o penhor mais perfeitamente indiscutivel de significagdes
e valores que estdo de acordo com os principios desta visdo: ndo ¢é o falo (ou a falta
de) que ¢é o fundamento dessa visdo de mundo, ¢ sim é essa visdo de mundo que,
estando organizada segundo a divisdo em géneros relacionais, masculino ¢
feminino, pode instituir o falo, constituindo um simbolo de virilidade, de ponto de
honra (nif), caracteristicamente masculino. (grifos do autor)

Assim, apresentando-se a personagem vestida como homem, ¢ como se a mulher
pudesse incorporar valores sociais que estdo de acordo com a visdo androcéntrica,
pertencentes apenas ao homem, como o poder, a honra, sem, contudo, apresentar o falo
referido por Bourdieu. A mulher vestida de terno e gravata adquire o respeito e a honra que a
visdo androcéntrica do mundo atribuiu ao homem, sugerindo que, se a personagem aparecesse
vestida com roupas femininas, o impacto da mensagem nao seria 0 mesmo, pois seria apenas
uma mulher falando, e sua fala ndo seria levada a sério.

O sotaque da personagem ¢ acentuado, caracteristico do interior de Sdo Paulo, o que
traduz mais intimidade com as telespectadoras, ja que, em sua fala, ela respondera a uma carta
de uma consumidora de S3o Bernardo do Campo, Sao Paulo. Essa consumidora chama-se
Marisa, o mesmo nome da mulher do ex-presidente Luis Inacio Lula da Silva, e por ai ndo
param as coincidéncias. O marido da leitora, dona Marisa, também acabou de deixar o
emprego, além de possuir barba, pois uma sugestdo da personagem ¢ que ele coloque “as
barbinhas de molho”.

A leitora se queixa de que, sem trabalho, agora o marido fica “enchendo o saco” dela
em casa, ou seja, sem fazer nada. O conselho dado pela personagem ¢ que dona Marisa dé os
produtos da Bombril ao marido para que ele possa limpar a casa e, assim, ndo incomodara
mais sua mulher.

Aparentemente bem-humorado e singelo, o comercial apresenta, na verdade, a
perpetuagdo da figura da mulher como eterna dona de casa e inferior ao homem, ao contrario
do que, primeiramente, possa transparecer no titulo da campanha: Mulheres Evoluidas. O
mote da campanha faz referéncia a eterna guerra entre os sexos, superficialmente querendo
lembrar as consumidoras que as mulheres conquistaram espaco maior nas relagdes sociais
como um todo. Superficialmente porque a evolucao pregada pela campanha ¢ justamente o
dominio que as mulheres tém da limpeza da casa e a intimidade que elas tém com os produtos
da Bombril e ndo necessariamente a evolucdo que teria ocorrido na sociedade nos mais
diversos segmentos. Essa “evolucdo” a que se refere a campanha ¢ apenas uma evolugao no
modo de limpar a casa, utilizando os produtos da Bombril, que estdo cada vez melhores. O
tema da relagdo entre géneros adotado pela campanha ¢ visto como algo natural nos dias de

hoje e interpretado como se a visdo masculina fosse a aceita, e o inconsciente androcéntrico ¢
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que permeia as mentes humanas. Como bem lembra Bourdieu (2010a, p. 13) “[...]

incorporamos, sob a forma de esquemas inconscientes de percepcao e de apreciagdo, as
estruturas historicas da ordem masculina.”

Quando o conselho dado a leitora ¢ que dona Marisa mande o marido limpar a casa,
isso ndo significa que ela estarda mandando no marido, mas que, agora, desempregado, o
homem so6 parara de “encher o saco”, se estiver ocupado, limpando a casa. Isso sugere que a
mulher, quando estd limpando a casa, ndo “enche o saco”, ndo reclama, nao fala, ndo pensa,
enfim. Foi o que muitas mulheres fizeram durante a maior parte de sua historia, limparam a
casa, ou seja, ndo “encheram o saco” dos homens.

A alusao a Sua Exceléncia (o presidente Lula, chamado de o cara pelo Presidente dos
Estados Unidos, Barack Obama, em maio de 2009, durante a reunido do G-20 em Londres)13
significa que, quando o marido de dona Marisa trabalhava — ele era Presidente do Brasil, era
competente, mandava em tudo — ele era superior.

A fala “ele até podia ser o cara 14 no servico” indica que o homem, quando estd no
servico, quando esta trabalhando, € o cara a quem se referiu Obama, ou seja, ¢ admirado por
todos e digno de respeito e reveréncia. Mas quando estd desempregado, em casa, o homem
ndo ¢ digno de respeito, ele deve “deixar as barbinhas de molho” e obedecer a mulher, pois,
como lembra a personagem, “mas em casa [...] quem manda ¢ a mulher”. Observe que ela diz
“mas em casa”, sugerindo que, “fora de casa”, quem manda ¢ o homem. A palavra mas, alias,
¢ uma conjuncao adversativa e, linguisticamente, liga duas ideias opostas. Logo, a ideia que
vem antes dela se contrapde a ideia que vem depois. Observemos a frase toda: “[...] ele até
podia ser o cara 14 no servigo, mas em casa, pode botar as barbinhas de molho porque quem
manda ¢ a mulher, meu bem”. Primeiramente, apresenta-se a ideia de que o marido, o homem
(o mais importante homem do Brasil, o Presidente) ¢ o cara no servico, ou seja, o signo do
Presidente representa todos os homens, de maneira geral, que sdo os superiores no trabalho,
fora de casa. Depois, apresenta-se a ideia de que, em casa, quem manda ¢ a mulher, logo, duas
idéias opostas. Se a mulher, pois, manda em casa, ndo pode mandar fora de casa. Um manda
fora de casa e outra manda dentro de casa. E a demarcacio dos territorios. Sdo as relacdes
sociais de dominacdo e de exploracdo que estdo instituidas entre os géneros, a que Bourdieu
se refere, nas divisdes constitutivas da ordem social e que fazem com que haja duas classes de

habitus diferentes, “sob a forma de hexis corporais opostos € complementares e de principios

Revista Isto E independente, O intérprete de Lula, n° 2067. 24. Jun.09. Disponivel em <
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:vqd24AQ-
Av4J:www.istoe.com.br/reportagens/19641 O%2BINTERPRETE%2BDE%2BLULA+obama+chama+lula+de+
o+caratreuni%C3%A1o+do+g20+em+londres&cd=4&hl=pt-
BR&ct=clnk&gl=br&source=www.google.com.br> Acesso em 11 abr. 2011.
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de visdo e de divisdo, que levam a classificar todas as coisas do mundo e todas as praticas

segundo distingdes redutiveis a oposi¢do entre o masculino e o feminino” (2010a, p. 41).
Dentro dessas praticas, cabe, assim, ao homem, o sucesso fora de casa, enquanto a mulher,

dentro de casa.

Cabe aos homens, situados do lado do exterior, do oficial, do publico, do
direito, do seco, do alto, do descontinuo, realizar todos os atos a0 mesmo tempo
breves, perigosos e espetaculares, como matar o boi, a lavoura ou a colheita, sem
falar do homicidio e da guerra, que marcam rupturas no curso ordinario da vida. As
mulheres, pelo contrario, estdo situadas do lado do umido, do baixo, do curvo e do
continuo, veem ser-lhes atribuidos todos os trabalhos domésticos, ou seja, privados
e escondidos, ou até mesmo invisiveis e vergonhosos, como o cuidado das criancas
e dos animais, bem como todos os trabalhos exteriores que lhes sdo destinados pela
razdo mitica, isto €, os que levam a lidar com a 4gua, a erva, o verde (como arrancar
as ervas daninhas ou arrancar a jardinagem), com leite, com a madeira e, sobretudo,
0s mais sujos, os mais monotonos e mais humildes. (BOURDIEU, 2010a, p. 41)

Percebe-se bem a correlagdo entre o contetido do texto publicitario ora em andlise e a
posi¢ao feminina na citacdo de Bourdieu acima quando ele diz que a mulher esta do lado do
umido, do baixo, do curvo e do continuo. Limpar a casa pressupde agua, num trabalho
continuo de curvar-se para lavar o chdo, por exemplo, abaixando-se, o que pode sugerir a
posicao inferior da mulher, “por baixo”, lembrando mesmo da alusdo a forma tradicional do
ato sexual.

E, pois, somente dentro de casa que a mulher vai ser a mandona, a primeira, a que
pode dar ordens ao marido. No caso do comercial da Bombril, ¢ somente dentro de casa que a
mulher pode ver o marido fazendo algo em que ela ¢ melhor: limpar a casa, a janela, o
banheiro, a louga. E somente dentro de casa que o homem n3o pode mais ser o cara, o
Presidente.

Assim percebe-se a presenca da violéncia simbdlica contra a mulher, que, ao assistir a
propaganda, sente-se envaidecida, pois pode “mandar nos homens”. Nao percebe que esse
mando esta revestido de toda uma construg¢ao de estereotipos presentes na sociedade machista,
que entrega para a mulher o papel de somente dona de casa, “do lar”, como, inclusive, se
costumava preencher a profissdo nos formularios de identificacdo das reparticdes publicas e
privadas quando era perguntado @ mulher qual sua profissdo. Ela simplesmente escrevia “do
lar”. Até hoje, hd muitos registros civis de nascimento espalhados pelo Brasil preenchidos
assim. Ironia dessa propaganda da Bombril, que inclusive deva ser a origem da ideia, ¢ a
presidéncia da Republica do Brasil ser ocupada hoje por uma mulher.

A campanha da Bombril tem diversas pegas, tanto para a televisdo como para as
revistas. Todas na mesma linha, afirmando, de maneira implicita, obviamente — nisso reside a

tonica da violéncia simbolica — a posicao inferior da mulher em relagdo ao homem no
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comando da vida. A seguir ha uma peca preparada para ser divulgada em revistas. Estd sendo

publicada na revista Caras de maio de 2011.

- -

Figura 4: Pega “Fort: marido em lata”
Fonte: http://www.bombril.com/revista_mulher/acervo/REVISTA_ MULHER_6ED_FINAL.pdf

O texto que acompanha a imagem ¢:

MATA TUDO QUE E BICHO ESQUISITO.

E PRATICAMENTE UM MARIDO EM LATA.
Bombril, os produtos que evoluiram com as mulheres.
www.mulheresevoluidas.com.br

Mais uma vez, confirma-se a violéncia simbdlica contra a mulher. Explicitamente, o
texto apresenta um produto para matar os insetos. A figura feminina, protagonizada por
Marisa Orth estd, novamente, vestida com traje masculino (terno e gravata). Ela sorri com ar
de vitdria e superioridade, segurando o produto como uma verdadeira arma. A suavidade da
violéncia simbdlica esta presente na frase “E praticamente um marido em lata”. Suavidade
porque trabalha o humor, sugerindo a possibilidade de se comprar um marido em lata, algo
impossivel, dai a criatividade. A mensagem oculta a afirmacdo de que uma mulher nao ¢
capaz de matar uma simples barata que apareca em sua frente. Para isso ela precisa de seu
marido, “o hero6i que a salvard da ameaga do inseto”. A frase “marido em lata” significa que a
mulher necessita da coragem do homem para livrar-se das pragas caseiras, pois ela ndo ¢
capaz, ela nao tem coragem, ela ndo tem iniciativa, ela, enfim, ¢ incapaz de defender-se dos
perigos, pois ¢ uma fraca. A violéncia simbodlica ¢ a ndo percepcdo pela mulher dessa

mensagem oculta quando ler o anuncio. Ela apenas acha engracado e interessante a
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criatividade do criador da frase, além, claro, de perceber as vantagens do produto, pois ele

solucionara seu problema quando se deparar com um inseto. Isso ocorre porque ela aceita
como normal ter nojo de inseto e atribuir a seu marido a “coragem” para matar esse inseto. E
a distribui¢do das atividades entre os sexos a que se refere Bourdieu, como ja explicitado, em
que & mulher cabe o papel de ter medo de enfrentar o perigo e a0 homem o papel oposto. E a
divisdo sexuada presente no mundo social incorporando-se no habitus dos agentes sociais.
Assim ¢, assim deve ser e assim serd. A mensagem da propaganda prega essa oposicao de
papéis de forma implicita, pois ndo faz parte dessa mensagem questionar isso. O que o texto
diz ¢ que o produto anunciado ¢ tdo bom quanto o marido da consumidora, pois desempenha a
mesma fun¢do que ele: matar os insetos. Nao faz parte do conteudo consciente do texto pensar

que a mulher (e todas as mulheres) pode ter a mesma atitude de seu marido.

3.1.2 A campanha publicitaria da ZAP Imoéveis

JOAO DE BARRO
Empresano

Figura 5: Peca “Jodo de Barro”
Fonte: http://www.revistafator.com.br/ver noticia.php?not=144017

O filme “Jodo de Barro”, elaborado pela agéncia NBS, tem como cliente a Zap
Iméveis, portal de classificados de negécios on-line. Esta no ar desde janeiro deste ano'®. Traz
a historinha de um empresario que, insatisfeito com sua residéncia, procura uma nova no
portal da Zap Imédveis. Segundo os estudos semidticos de representacao dos signos, o filme
trabalha com um icone, signo que representa a imagem da propria coisa, o passarinho jodo de
barro. Ao mesmo tempo, ele ¢ indice do proprio ser humano, j4 que ha uma associagdo de
contiguidade histdrica entre o fato de, na natureza, o passaro escolhido construir sua casinha

para morar, assim como o homem faz, trabalhando para adquirir seu imovel. A seguir o

1 http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/propaganda/22747-joao-de-barro-busca-uma-casa-nova-em-
campanha-da-nbs-para-zap-imoveis-
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texto'” narrado pelo proprio Jodo de Barro e a fala de sua mulher, que também aparece no

comercial durante o filme, enquanto aparecem as imagens:

Jodo de Barro — Eu sei. Vocé deve achar a casa do Jodo de barro bonitinha...
bonitinha?! Vem morar aqui, apertada, escura, sem entrada de servigo.

Mulher do Jodo de Barro —Amor, da licenca. (entrando no quarto por causa do
tamanho do comodo, muito apertado)

Jodo de Barro — Ai eu cliquei no Zap Imdveis. Um monte de opgdes para comparar.
Foi assim que eu achei minha casa nova. Agora acabou o aperto

Mulher do Jodo de Barro(ja arrumando a casa nova) — E pra deixar a casa limpa
com aquele barro todo, né, amor?

O filme comega mostrando a casa natural de um jodo de barro, passaro, e termina
mostrando a casa do Jodo de Barro, homem. Essa relagdo metaforica entre o passaro e o
homem denota a caracteristica humana do trabalho. Assim como o passaro constréi sua
moradia o faz o ser humano. Mas o responsavel por essa construcdo ¢ o homem e nao a
mulher, segundo a propaganda.

No inicio da propaganda, aparece o Jodo de Barro em frente a um computador com os
dizeres: Jodo de Barro, empresario. E mostrada, pois, uma divisio de papéis bem explicita,
desta vez. O homem aparece sempre com um computador e preocupado com a moradia da
familia, enquanto a Dona Joana de Barro (que nem nome ganha no comercial) aparece
cuidando do filhinho (um menino em forma de passarinho) e arrumando a casa. E o Jodo de
Barro que trabalha fora de casa, ¢ ele que tem a ideia de clicar no Zap Imédveis e € ele quem
compra a casa.

A fala final da Joana de Barro, comentando sobre o trabalho que dava para limpar a
casa antiga, aparentemente singela, traz uma carga muito forte de poder simbdlico, que impde
uma significagdo como legitima: a mulher serve para limpar a casa na sociedade conjugal, ¢
dever dela fazer isso, ¢ direito do homem ndo limpar a casa. Ai a presenca da violéncia
simbolica.

Os signos usados na propaganda — o computador, a casa, a passarinha cozinhando, o
proprio Jodao de Barro, a piscina — sdo representantes de uma realidade mostrada e reproduzida
e, por isso mesmo, aceita como natural. A mulher ¢ aquela que cuida do filho em casa
enquanto o marido trabalha fora para o sustento de todos e a melhoria de vida, comprando
uma casa nova, por exemplo. Cruz'® (2010, pp. 3-4), em artigo sobre a representacio da

mulher em propagandas de cerveja, resume o que esta sendo discutido:

'* Texto copiado da propaganda disponivel na internet no site www.tudibao.com.br

"Mestranda do Programa de Poés-Graduacdo do NEIM - Nucleo de Estudos Interdisciplinares sobre as
Mulheres/UFBA. Especialista em Relagdes de Género, Mulher ¢ Desenvolvimento pelo NEIM. Bacharel em
Antropologia pela Universidade Federal da Bahia
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As representacdes mnos comerciais refletem padrdes estabelecidos
socialmente, sendo convencional a construgdo de estereotipos dos modelos
masculinos e femininos. Estes esteredtipos (representagdes de cunho
preconceituoso) passam dissimuladamente pelos receptores, os quais ndo véem
necessidade de questiona-las, uma vez que elas se apéiam no senso comum. Além
disso, sdo assimilados ¢ aceitos pela pessoa como sua propria representagdo,
assim se torna real para ela, embora seja de fato imaginaria. Existe uma
naturalizacdo de fendmenos, ou seja, toma-los como algo que “j& existe e sempre
existiu”, alegando que ndo podem ser refletidas nem modificadas.

Esse “algo que sempre existiu” ¢ a representacdo de que a mulher deve ser a mae
atenciosa com o filho- como aparece na propaganda ora comentada, em que a passarinha esta
cuidando do passarinhozinho — e de que ela deve cuidar da limpeza da casa e deve ser amavel
com o marido (so ela o chama de “amor”). O Jodao de Barro ¢ esteredtipo do homem atual da
classe dita média, que tem condicdes financeiras de adquirir a casa propria, inclusive uma
casa com piscina, pois foi essa a aquisi¢do do personagem na propaganda. A Joana de Barro,
por sua vez, compde o conjunto estereotipado, preconceituoso, como frisa Cruz na citacao
acima, pois aparece nas seguintes cenas: pedindo licenga para guardar coisas no quarto
durante uma arrumagdo da casa; fritando algo numa panela, sendo apresentada para a nova
casa de olhos vendados, sugerindo que o marido fez uma surpresa para ela; e verbalizando
que era muito dificil limpar o barro da antiga casa.

Essas cenas passam despercebidas por quem assiste a propaganda, mas ¢ justamente
nessa auséncia de percep¢do que reside a forca da violéncia simbdlica. Consoante ensina
Bourdieu (2010a, p.50), “A forga simbolica ¢ uma forma de poder que se exerce sobre os
corpos, diretamente, € como que por magia, sem qualquer coacdo fisica; mas essa magia soO
atua com o apoio de predisposi¢cdes colocadas, como molas propulsoras, na zona mais
profunda dos corpos.” A magia da propaganda consiste em que a mensagem da dominagao
masculina ¢ percebida pelo consumidor e pela consumidora sem que eles percebam, sem
gasto de raciocinio, por isso ¢ que Bourdieu compara essa forga a um macaco mecanico, pois
ela age com “gasto extremamente pequeno de energia’.

A dominagdo masculina, verificada na propaganda do Jodo de Barro, tem a funcdo de
violentar a mulher sem que ela perceba e de forma a que ela se conforme a aceitar sua
realidade construida e desenhada pelas méos dos outros. E o que explica argutamente Pierre

Bourdieu (2010a, p. 82) na seguinte passagem:

A dominacdo masculina, que constitui as mulheres como objetos simbdlicos,
cujo ser (esse) ¢ um ser percebido (percipi), tem por efeito coloca-las em
permanente estado de inseguranga corporal, ou melhor, de dependéncia simbodlica:
elas existem primeiro pelo, e para, o olhar dos outros, ou seja, enquanto objetos
receptivos, atraentes, disponiveis. Delas se espera que sejam “femininas”, isto &,
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sorridentes, simpaticas, atenciosas, submissas, discretas, contidas ou até mesmo
apagadas. E a pretensa “feminilidade” muitas vezes ndo ¢ mais que uma forma de
aquiescéncia em relagdo as expectativas masculinas, reais ou supostas,
principalmente em termos de engrandecimento do ego. Em consequéncia, a
dependéncia em relacdo aos outros (¢ ndo s6 aos homens) tende a se tornar
constitutiva de seu ser.

A constatacdo de Bourdieu chega a causar certa angustia nas mentes de quem se
propde a pensar a posicdo da mulher na sociedade. A mulher, segundo ele, incorpora o
principio da disposi¢do de atrair e agradar os outros. Esse comportamento, muitas vezes, ¢
passado pelas propagandas, em que as mulheres estdo sempre belas, felizes, atraentes,
sorridentes. E assim as mulheres reais reproduzem esse comportamento, almejam a conquista
profissional sem perder a “feminilidade” .

Mas a violéncia simbolica contra a mulher presente nas propagandas aparece também

em pecas publicitirias nas quais nenhuma mulher é mostrada. E o caso da propaganda

seguinte.

3.1.3 Campanha publicitaria do HSBC

Figura 6: Pega “Piano”
Fonte: http://www.vitrinepublicitaria.net/noticiasdomercado2.asp?menucodigo=7653

Esta propaganda ¢ da agéncia de publicidade JWT e ¢ uma campanha para o banco
HSBC Premier, segmento de alta renda, que oferece servigos diferenciados e enfatiza a
presenca do banco em mais de 40 paises. E, portanto, uma propaganda voltada para um

. . . A - 18
publico-alvo de alta renda, classes A e B, focando no gerenciamento do patrimonio .

'7 Muitas vezes, em reportagens feitas com mulheres que exercem profissdes tipicas do homem (motoristas de
onibus, pedreiras, combatentes militares etc.) se percebe a referéncia a “ndo perda de feminilidade” e essas
profissionais se orgulham em mostrar suas unhas pintadas, seus cabelos tratados e seus batons sempre
irretocaveis.

' Fonte: http://www.vitrinepublicitaria.net/noticiasdomercado2.asp?menucodigo=7653. Acesso em § mai 2011
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O filme est4 sendo mostrado na TV desde margo deste ano e conta a historia de um pai

e um filho. Primeiramente, aparece a cena em que um menino, de aparentemente 6 anos, ouve
seu pai tocar um piano e acaba adormecendo. Nao ha dialogo algum, apenas o som da musica
Luz dos teus olhos, de Vinicius de Moraes e Toquinho, tocada pelo pai. Aparece, durante toda
a cena, a frase: “Sao Paulo, 1983”. A camera focaliza o rosto da crianga, que cai adormecida
no sofa. A luz apaga, a musica para e, em seguida, volta a cena para o rosto de um rapaz, ja
adulto, aparentando em torno de 34 anos, sugerindo ser a crianga agora crescida e ja cuidando
de seu proprio filho. O bebé esta vestido de blusa e calga listrada, descalgo, em estilo mais
masculino que feminino, o que faz o telespectador concluir que seja menino € ndo menina. O
som, nessa cena, ¢ de choro de bebé. Aparece, desta vez, a frase: “New York, 2011”. O bebé
chora e o pai carrega-o no colo, incomodado porque ndo consegue fazer a crianca parar de
chorar. Ele, entdo, pega o celular e liga para seu pai, no Brasil, e fala algo. O pai deixa o
celular ligado proximo ao piano e, do Brasil, 0 avd comeca a tocar a mesma musica que
tocava para seu filho dormir, Luz dos olhos. Corta para a cena do pai e seu filhinho em Nova
Iorque, ja ambos adormecidos ao lado do celular ligado. Essa cena focaliza bem de perto o
bebé dormindo e, mais uma vez, a aparéncia dele, confirma-se, ¢ de menino e ndo de menina.
A propaganda acaba com a seguinte frase pronunciada numa voz masculina: “O HSBC cuida
do seu patrimonio para vocé poder cuidar da sua familia”.

Como se pode perceber, o filme tem apenas trés personagens: pai, filho e neto;
nenhuma mulher e nenhuma palavra, apenas as referéncias as cidades de Sao Paulo e New
York, o som de musica ¢ do choro da crianca e, ao final, a frase do narrador. A familia
mostrada ¢ da classe A. Os signos mostrados ¢ que permitem tal conclusdo: primeiro, a casa
do avo, ainda jovem, ¢ ampla, possui uma sala com moéveis caros, larga porta de vidro, um
piano de calda no meio da sala, ele toca um classico da Bossa Nova; depois, o apartamento do
pai, em Nova lorque, também ¢ amplo e bem decorado. Além de tudo, a familia do filho (ele ¢
casado, pois mostra bem sua alianca na mao esquerda quando ele coloca a crianga no colo)
mudou-se para um “pais de primeiro mundo”. A familia tem estabilidade financeira, ja que o
avd mora ainda na mesma casa, indicando que o alto padrdao de vida nao foi perdido mesmo
depois de 28 anos (de 1983 para 2011).

A primeira pergunta que se faz ¢é: por que os criadores escolheram trés homens e nao
trés mulheres para o filme? Afinal, ndo sdo sempre as mulheres que aparecem cuidando dos
filhos nas propagandas?

Alguém pode, inclusive, dizer que esse comercial € inovador, que ndo ¢ machista, pois
mostra 0 homem com uma atribui¢do “de mulher”, uma forma de dizer que a sociedade de

hoje esta mudada e que as propagandas, como reprodutoras da realidade, ja exibem o homem
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como dono de casa, realizando tarefas que antes eram atribuidas apenas as mulheres. Todavia

¢ especialmente na auséncia da figura feminina na propaganda que se oculta o discurso
“violento” simbdlico.

Na historia do filme, a mulher existe, ja que o personagem ¢ casado, mas ela ndo esta
no comercial. O que estd implicito na escolha dos criadores da campanha pode ser descoberto
na fala do narrador: “O HSBC cuida do seu patrimonio para vocé poder cuidar da sua
familia”. Sdo palavras dirigidas ao homem, o protagonista do filme, e a todos os homens, pois
sdo eles que sdo responsaveis por prover o sustento da familia. A mensagem ¢ que o homem ¢
o gestor do patrimdnio da sociedade conjugal e esse homem deve delegar o cuidado desse
patrimonio para o banco. Na propaganda, ¢ o homem que aparece morando em Nova lorque.
Ele mora 14 porque foi competente suficiente em seu emprego, porque ¢ bem-sucedido, tem
dinheiro para aplicar no servico do HSBC Premier, enfim, ¢ um vitorioso. E sabe até fazer seu
filho parar de chorar.

Veja-se o que disse a diretora de marketing do HSBC em declaracao publicada dia 21
de margo de 2011 em noticia dada no site Vitrine Publicitaria ao comentar a campanha: "O
filme mostra como o banco preza as relagdes de longo prazo, reforcando os atributos de
solidez e confianga, além de destacar a assisténcia internacional que o segmento oferece”.
Essas caracteristicas — solidez e confianca — podem ser vistas como o retrato do dever que o
homem tem, segundo Bourdieu, de afirmar, “em toda e qualquer circunstancia, sua
virilidade”. Essa virilidade a que o sociologo se refere ¢ a capacidade reprodutiva, sexual e

3

social também. Explicita ele (2010a, p 64): “[...] o homem “verdadeiramente homem” ¢
aquele que se sente obrigado a estar a altura da possibilidade que lhe ¢ oferecida de fazer
crescer sua honra buscando a gldria e a distingdo na esfera publica.” Assim, aludindo ao filme
do HSBC, o personagem masculino € o protagonista porque o homem representa a solidez ¢ a
confianga que nele tem a sociedade. Ele esteve a altura de fazer crescer sua honra e atingiu a
gloria, isto ¢, mora numa cidade simbolo de sucesso. Ai se observa a presenga da virilidade
descrita por Pierre Bourdieu. O personagem da propaganda expde sua virilidade, tanto na
forma sexual, pois exibe sua cria, o beb¢, quando na forma social, porque foi ele o
responsavel pela constru¢do do patrimodnio financeiro da familia e ndo sua mulher.

A auséncia da figura feminina, pois, faz parecer, “violentamente”, que apenas ao

homem ¢ dada a permissao social para obter sucesso na sua carreira profissional a tal ponto de

atingir o0 maximo: ter um patrimdnio rentavel e ser correntista de um banco presente no

1 Fonte: http://www.vitrinepublicitaria.net/noticiasdomercado2.asp?menucodigo=7653&PagAtual=6 Acesso em
8 mai 2011
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mundo todo. Bourdieu (2010a, pp.71-72) resume essa estranha sensacdo sugerida pela

propaganda em comento quando reflete sobre a masculinidade como nobreza:

Embora o mundo de hoje se apresente como que semeado de indicios e de
signos que designam as coisas a serem feitas, ou nao factiveis, desenhando como
que pontilhado, os movimentos e deslocamentos possiveis, provaveis ou
impossiveis, os “por fazer” ou os “por vir” propostos por um universo a partir dai
social e economicamente diferenciado, tais indicios ou signos nao se dirigem a um
agente qualquer, uma espécie de x intercambiavel, mas especificam-se segundo as
posi¢des e disposi¢oes de cada agente: eles se apresentam como coisas a serem
feitas, ou que ndo podem ser feitas, naturais ou impensaveis, normais ou
extraordindrias, para tal ou qual categoria, isto ¢, particularmente para um homem
ou para uma mulher (e de tal ou qual condi¢do). (grifos do autor os quais também
destaco)

Essas palavras do arguto autor concluem a interpretagdao do filme do HSBC: os signos
apresentados no comercial, incluindo as palavras finais do narrador, designam atitudes a
serem feitas pelos homens, ndo factiveis pelas mulheres (numa leitura a contrario senso). O
sucesso, o poder, a solidez e a seguranca escritos na propaganda nao sao dirigidos a um
agente qualquer, mas somente para tal categoria, a categoria dos homens viris e vitoriosos.

As trés propagandas analisadas traduzem as ‘“‘expectativas coletivas”, expressao
reutilizada por Bourdieu, emprestada de Marcel Mauss. Para Bourdieu (2010a, p. 72), tais

expectativas nada tém de abstrato ou teorico:

Elas estdo inscritas na fisionomia do ambiente familiar, sob a forma de
oposic¢do entre o universo publico, masculino, ¢ os mundos privados, femininos,
entre a praga publica (ou a rua, lugar de todos os perigos) e a casa (ja foi inimeras
vezes observado que na publicidade ou nos desenhos humoristicos, as mulheres
estdo, na maior parte do tempo, inseridas no espago domestico, a diferenca dos
homens, que raramente se veem associados a casa e sdo quase sempre
representados em lugares exdticos), entre os lugares destinados sobretudo aos
homens, como os bares ¢ os clubes do universo anglo-saxao, que, com seus couros,
seus moveis pesados, angulosos e de cor escura, remetem a uma imagem de dureza
e de rudeza viril, e os espagos ditos “femininos”, cujas cores suaves, bibelds e
rendas ou fitas falam de fragilidade e frivolidade.

Nao ¢, portanto, a toa que em outras propagandas em que aparecem criangas estdo as
mulheres cuidando delas (e ndo o homem como na propaganda do HSBC). Quando o produto
anunciado ¢ material de limpeza, remédio, alimentos ou servigos de educagdo e satde da
familia, a protagonista ¢ uma mulher. Como na propaganda do HSBC o servigo anunciado
pertence ao universo das expectativas coletivas atribuidas ao homem, deu-se um sumigo na
figura feminina.

Embora este topico tenha se limitado a analisar propagandas veiculadas na televisao,

ndo se pode deixar de registrar que as revistas desempenham papel importante na propagacao
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de mensagens publicitarias, obviamente também recheadas de violéncia simbolica contra a

mulher. A opcao pela TV se deu por ser um veiculo de massa, presente em quase todos os
lares brasileiros e que alcanca todo tipo de publico. A revista — assim como 0s jornais ou
qualquer outro tipo de meio de comunica¢do impresso — por sua vez, alcanca apenas
determinado tipo de publico, por necessitar de que os leitores desembolsem certa quantia para
adquirirem-na. Entretanto, uma desvantagem tem a propaganda de TV em relacdo a de
revista. Na TV, os comerciais duram em média 30 segundos e precisam passar a mensagem de
tal forma que ndo contem com a memoria dos telespectadores aos detalhes da pega
publicitaria. J4 na revistas, o leitor tem a possibilidade de manusear a propaganda quantas
vezes desejar e gastar quantos minutos quiser com a inteleccdo da mensagem publicitaria.
Somente a titulo de ilustragdo, abaixo uma propaganda publicada na Revista Epoca, n. 674, de
18 de abril de 2011, da Editora Globo, sobre a comemorac¢ao dos 20 anos da Revista Marie

Claire.

“FUTIL o E
quem s6 PENSA
em SAPATOS.

Fatil ndo é quem
s6 pensa em bolsas.

Fatil nao é quem s6

pensa em acessorios,
cortes de cabelo, joias:
Fatil é quem

nao pensa em nada.”

#eusouassim

marie claire

20 ANOS

Figura 7: Pega “20 anos de Marie Claire”
Fonte: Revista Epoca de 18 de abril de 2011.

Essa propaganda reflete o capital simbdlico da mulher na visdo social, sendo esse
capital simbolico tudo que faga parte de sua aparéncia pessoal. A questdo ¢ da seguinte forma

enfrentada por Bourdieu (2010a, p.118):

O mundo social funciona (em graus diferentes, segundo as areas) como um
mercado de bens simbolicos dominado pela visdo masculina: ser, quando se trata de
mulheres, é, como vimos, ser-percebido, ¢ percebido pelo olhar masculino, ou por
um olhar marcado pelas categorias masculinas [...]

A posicao peculiar das mulheres no mercado de bens simbdlicos explica o
que ha de mais essencial nas disposi¢oes femininas: se toda relagdo social €, sob
certos aspectos, o lugar de troca no qual cada um oferece a avaliacdo seu parecer
sensivel, € maior para a mulher que para o homem a parte que, em ser-percebido,
compete ao corpo, reduzindo-o ao que se chama por vezes de o “fisico”
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(potencialmente sexualizado), em relacdo a propriedades menos diretamente
sensiveis, como a linguagem. Enquanto que, para os homens, a aparéncia e os trajes
tendem a apagar o corpo em proveito de signos sociais de posi¢do social (roupas,
ornamentos, uniformes etc.), nas mulheres, eles tendem a exalta-las e a dele fazer
uma linguagem de sedugdo. O que explica que o investimento (em tempo, em
dinheiro, em energia) no trabalho de apresentacdo seja muito maior na mulher.

E por isso que a propaganda da Marie Claire diz que mulher que s6 pensa em sapato,
roupa, joias etc. ndo é futil. E, afinal, o capital simbolico da mulher. Um capital construido
historicamente, forjado na visdo androcéntrica do mundo e que a mulher reproduz e aceita
como natural, submetendo-se a violéncia de sua dignidade sem perceber e incorporando
esquemas de pensamento oriundos de relagdes de poder.

Por tudo que vimos, a propaganda ¢ fator de perpetuagdao das diferencas e, por isso
mesmo, de perpetuacdo da dominacdo masculina. Ela funciona como um mecanismo de
reproducao social que visa a legitimag@o do grupo dominante — o grupo masculino.

Este topico apresentou exemplos concretos de como a mensagem publicitaria atua
como estratégia de reproducao da dominagao masculina, responsavel pela violéncia simbolica
praticada contra a mulher. Mas, do ponto de vista juridico, hda o reconhecimento dessa
violéncia? A mulher pode ter seus direitos protegidos de alguma forma contra a reproduc¢ao de
algo que ela ndo enxerga e nao reconhece?

Como ja visto no primeiro capitulo, ha uma série de diplomas, inclusive no ambito
internacional dos direitos humanos, que visam a protecao dos direitos das mulheres contra
qualquer tipo de violéncia. Esses diplomas podem e devem, também, ser invocados quando da
intencdo de se diminuir a violéncia simbdlica, por que nao? Afinal, todos eles falam em
qualquer tipo de violéncia. Especificamente em relagdo a propaganda, ndo ha um o6rgao de
protecdo estatal que regule o que se poderia chamar do “direito da propaganda”. O que existe

¢ um conselho de autorregulamentacao.

3.2 A protegao dos direitos das mulheres na propaganda
3.2.1 CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitéria.

O Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria - CBARP, registrado sob o
numero 5678, de 22/05/1980, no 2° Cartdrio de Registros de Titulos ¢ Documentos de Sao
Paulo® ¢ administrado pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacio Publicitiria —
CONAR. E um codigo criado por representantes de agéncias publicitarias, anunciantes e

veiculos de comunicacdo, tendo como funcdo zelar pela liberdade de expressdo comercial e

% As informagdes sobre O Codigo e sobre 0 CONAR foram retiradas do site oficial do Conselho,
www.conar.org.br
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defender os interesses das partes envolvidas no mercado publicitdrio. A ideia de criagdo do

Cédigo surgiu no final dos anos 70, quando o governo ensaiava criar uma lei regulando o
conteudo publicitario e que obrigasse as propagandas a um controle prévio de liberagdo para
publicagdo. Logo em seguida foi fundado o CONAR.

O CONAR ¢ uma ONG responsavel por fazer cumprir o Cddigo. Desta forma o
Conselho ¢ descrito em sua pagina eletronica oficial: “Rapido e inimigo do excesso de
formalismo, o Conar revela-se um tribunal capaz de assimilar as evolucdes da sociedade,
refletir-lhe os avangos, as particularidades, as nuangas locais. Nao ¢, nem de longe, uma
entidade conservadora, nem poderia, pois publicidade e conservadorismo decididamente nao
combinam.”

Sobre a ética publicitaria, diz o sitio do CONAR?':

Os preceitos basicos que definem a ética publicitaria sdo:

- todo antincio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do pais,

- deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando
acentuar diferenciacdes sociais,

- deve ter presente a responsabilidade da cadeia de produg¢ao junto ao consumidor,
- deve respeitar o principio da leal concorréncia e

- deve respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a confianga do publico
nos servigos que a publicidade presta.

O CONAR ¢ um formado por membros: fundadores, anunciantes, veiculos de
comunica¢do, agéncias de publicidade e outros (que incluem associacdes brasileiras de
empresas ¢ industrias relacionadas a produtos especificos e midia). Tem como missdao
“Impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao consumidor ou a
empresas.”. Ele recebe dentincias de consumidores ou de membros ou ainda da prépria
diretoria sobre contetido de propagandas e, por meio do Conselho de Etica do Conselho, apura
e julga cada caso, garantindo ampla defesa ao acusado. Se a dentncia proceder, ele
recomenda aos veiculos de comunicagdo a suspensdo da exibi¢do da peca publicitaria ou
sugere mudancas na propaganda.

O CBARP possui 50 artigos divididos em 5 capitulos: Introducao, Principios Gerais,
Categorias Especiais de Antncios, Responsabilidades e Infracdes e Penalidades. Dentro das
Categorias Especiais de Anuncios, hd os Anexos de “A” a “U”, especificando os variados
tipos de produtos e servicos e as recomendagdes para a propaganda desses produtos e
Servigos.

No Capitulo II, Principios Gerais, Secdo 1, sobre Respeitabilidade, o artigo 19 diz que

“Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade da pessoa humana,

I www.conar.org.br
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a intimidade, ao interesse social, as instituigdes e simbolos nacionais, as autoridades

constituidas e ao nucleo familiar.”. Veja-se que sdo palavras que podem ser interpretadas
como descumpridas nas propagandas que analisamos se considerarmos a utilizagdo do signo
feminino nas pegas publicitarias com rela¢do a violéncia simbolica.

O artigo 20 afirma que “Nenhum anuncio deve favorecer ou estimular qualquer
espécie de ofensa ou discriminagao racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade”. E o

artigo 34, “c”, Se¢do 9, Protecdo da Intimidade, reafirma o respeito a dignidade da pessoa:

Artigo 34

Este Coédigo condena a publicidade que:

a. faga uso de imagens ou citacdes de pessoas vivas, a menos que tenha sido obtida
a sua prévia e expressa autorizagao;

b. ofenda as convicgdes religiosas e outras suscetibilidades daqueles que
descendam ou sejam de qualquer outra forma relacionados com pessoas ja falecidas
cuja imagem ou referéncia figure no antncio;

c. revele desrespeito a dignidade da pessoa humana e a instituicdo da familia;

d. desrespeite a propriedade privada e seus limites.

O Cddigo, pois, tem na dignidade do ser humano um fundamento para a analise das
propagandas denunciadas. O CONAR tem um rito processual, descrito da seguinte forma em

seu sitio eletronico:

O rito processual do CONAR ¢ extremamente rapido e simplificado.
Formulada a denuncia e verificada a sua procedéncia, a diretoria do CONAR
sorteia um relator entre os mais de cem membros do Conselho de Etica. O
anunciante ¢ informado da dentncia e pode enviar defesa por escrito. O Conselho
de Etica retine-se para examinar os processos éticos. As partes envolvidas podem
comparecer as reunides e apresentar seus argumentos perante os conselheiros.
Encerrado os debates, o relator anuncia seu parecer, que ¢ levado a votagdo. A
decisdo ¢ imediatamente comunicada as partes e, se for o caso, aos veiculos de
comunicagao.

As penalidades estao contidas no Capitulo V, artigo 50 e dizem respeito a adverténcia,
recomendacdo de alteragdo e corre¢do do anuncio e recomendagdo de que o veiculo suste a
divulgacdo do anuncio, além da “divulgacdo da posi¢do do CONAR com relagdo ao
anunciante, a agéncia e ao veiculo, através dos veiculos de comunicagdo, em face do nao
acatamento das medidas e providéncias preconizadas”. O Conselho de Etica do CONAR ira
apreciar e julgar as infracdes.

Segundo o ultimo Boletim do CONAR, n. 193, de margo de 2011, neste ano, foram
abertos 42 processos, 12 julgados e feitas 6 reunides de conciliagdo. Em 2010, segundo o
Boletim n. 192, de dezembro de 2010, até 22/12/10, foram abertos 372 processos, foram

julgados 402 e feitas 12 reunides de conciliagdo.
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De acordo com pesquisa feita no sitio do Conselho, em relacdo aos casos ja julgados,

foi encontrado apenas um caso> em que a dentncia foi feita com justificativa em

discriminacao contra a mulher na forma como ela era exposta na propaganda. A seguir o caso,

consoante descrigao literal do proprio CONAR:

Representagdo: n° 127/89

Denunciante: Conar, de oficio, mediante queixa de consumidor

Denunciado: antncio "MUDE DE POSICAO"

Anunciante: ELETROLUX LTDA.

Agéncia: ST PROPAGANDA LTDA.

Relatora: Cons.* ANA EMILIA DE ALMEIDA PRADO

O Anuncio

Foi divulgado em revistas e outdoors e mostrava uma dona de casa apoiada sobre
os bragos e joelhos ("de quatro"), posi¢do que, segundo o anuncio, seria
desnecessaria para o enceramento de assoalhos, em virtude do produto apregoado,
uma enceradeira elétrica.

A Representacio

Foi motivada por queixa de consumidora, indignada com o tratamento dado as
mulheres na referida publicidade. Desde ha muitos anos, afirma, que mulheres,
mesmo as mais humildes, deixaram de se debrugar sobre os assoalhos para limpeza,
utilizando esfregdes, escovoes € mesmo enceradeiras, que ja ndo sdo uma novidade.
O processo fundamentou-se nos artigos 1°, 3°, 19 ¢ 20 do CBARP.

A Defesa

Valendo-se de pesquisa levada a efeito a pedido da agéncia de propaganda,
procurou demonstrar que as mulheres em geral ndo se indispuseram com o antincio
e nem este objetivava, em momento algum, agredir o publico que, afinal, seria o
consumidor mesmo do produto.

A Relatora

Opinou pela sustacdo da veiculagdo do anuincio com esta argumentagao:

"O processo instaurado de oficio mediante queixa de consumidora visa ao anuncio
"Mude de Posigdo", criado pela agéncia ST Propaganda para a maquina de limpeza
Ladylux, da Eletrolux Ltda. A consumidora indigna-se com a posi¢do em que a
modelo se encontra nos antincios de outdoors. Posteriormente também veiculados
na revista "Veja", juntada ao processo na defesa do anunciante.

De fato, a posicdo da modelo "debrugada ¢ de joelhos" como quer a defesa da
Eletrolux, ou de "quatro", como diz a consumidora, causa estranheza pela
agressividade visual a que ndo se pode negar duplo sentido. Evidentemente € essa a
intengdo do anunciante: provocar o consumidor e chamar sua atengdo para o
anuncio - técnica usual em publicidade.

A foto ¢ agressiva, de mau gosto e fere a dignidade da mulher, especialmente na 1?
fase de "teasers" quando ndo ¢ mostrado o aparelho Ladylux, mas simplesmente
uma mulher jovem, elegantemente vestida, "debrucada e de joelhos" ou de
"quatro", num fundo infinito branco.

Por este motivo, entendo que tem razdo a consumidora ao considerar que o anuincio
fere o artigo 19 do nosso Codigo de Etica. Com efeito, o artigo 19 expressamente
refere-se a respeitabilidade, dizendo o seguinte:

"Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade da
pessoa humana, a intimidade, ao interesse social, as instituigdes e simbolos
nacionais, as autoridades constituidas e ao nucleo familiar." Desse modo,
recomendo a sustagdo do antincio.

A Decisao

A Céamara acolheu, por unanimidade, esse parecer e voto.

22 Caso n. 19 disponivel em http:/www.conar.org.br/, na se¢do Decisdes e Casos, caderno 5 sobre

Discriminacao.
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Esse caso exemplifica uma agressao a dignidade da mulher e chegou ao CONAR por

apresentar essa agressao de uma forma que se deixou perceber. Pelo relato do caso, a
consumidora denunciante sentiu-se ofendida com a posigdo da modelo (“de quatro”).
Obviamente a inten¢do primeira da pe¢a ndo era rebaixar a mulher, mas ndo deixou de fazé-lo
quando apresentou a modelo em posi¢do de submissdo, conotando também um segundo
sentido, o sexual. Nao estava explicita tal leitura, mas também nao estava totalmente
escondida. Por isso o caso chegou ao CONAR.

Infelizmente, na violéncia simbodlica, por sua caracteristica de ser oculta, uma
violéncia que ¢ suave, dissimulada em signos representativos da “normalidade”, ndo se veem
reclamacgdes sobre propagandas com a alegacao de que a mulher esta sendo retratada de forma
inferior ao homem. A sociedade, como ja dito repetidas vezes, aceita como normal o fato de a
mulher aparecer em propagandas como dona de casa, responsavel pela criagdo e educagdo dos
filhos, ou como a ‘super mulher’, que trabalha fora de casa, ¢ bem sucedida e ainda consegue

cuidar da casa, do marido, das amigas, estudar e ser sensual, bem vestida e linda para todos.

3.2.2 A propaganda como instrumento transformador das relacdes sociais de dominagao
3.2.2.1 A forca da propaganda e sua possivel utilizagdo como a¢ao afirmativa

As ag¢Oes afirmativas sdo um termo recente, utilizado para referir-se a politicas de
discriminacdo positiva a favor de grupos vitimas de preconceito social e protagonistas de
qualquer tipo de desigualdade. O sistema de cotas ¢ um exemplo de acdo afirmativa, no
intuito de compensar o racismo sofrido pelos negros ao longo da historia. Mas essa ¢ apenas
uma das varias formas de a¢do afirmativa que podem ser realizadas.

Nao s6 o Estado ¢ responsavel por desenvolver agdes afirmativas se entendermos que
uma acao afirmativa ¢ qualquer comportamento programado no sentido de diminuir qualquer
tipo de discriminagdo e com o objetivo de eliminar atitudes moralmente inaceitdveis. Barbara
Bergmann apud Moehlecke (2002, p. 199) ensina: “Ag¢des Afirmativas podem ser um
programa formal e escrito, um plano envolvendo multiplas partes e com funcionarios dele
encarregados, ou pode ser a atividade de um empresario que consultou sua consciéncia e
decidiu fazer as coisas de uma maneira diferente”.

Nessa perspectiva, a propaganda tem total permissdo para praticar agdes afirmativas,
assim como, pelo proprio poder que ela exerce na influéncia dos consumidores, ¢ capaz de
propagar ideias diferentes das aceitadas como “normais”, vindo a conseguir, sim, modificar

comportamentos € pensamentos.
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Um exemplo disso ¢ a propaganda da Oi, abaixo, veiculada no ano passado.

SIMPLES A

Figura 8: Pega “Ganhou Perdeu”
Fonte: www.serdiferenteenormal.org.br/

A OI tem como marca, no final de suas propagandas, mostrar criangas dizendo “oi”.
Em marco de 2010, a crianca que apareceu foi uma menina com sindrome de down. Esse ¢ um
esforco de fazer ver que a realidade nao tem somente criangas neurotipicas, mas que a vida €
repleta de pessoas diferentes. Ao ver a propaganda, a sensacdo de estranhamento pode
aparecer num primeiro (ou até segundo, terceiro etc.) momento, mas em determinado dia ela
tende a desaparecer.

A respeito dessa propaganda, Patricia Almeida, da Inclusive®, em noticia publicada no

sitio da Inclusive em 22 de junho de 2010, explica que

[...] ela foi fruto de uma articula¢do do Instituto MetaSocial, que atua ha mais de 16
anos no Brasil na direcdo de uma sociedade para todos. Usando os meios de
comunicagdo, o MetaSocial procura formas de induzir no inconsciente coletivo a
nogdo de que ” Ser Diferente ¢ Normal”, ou seja, todos sdo diferentes. Mas que a
diferenca ndo deve impedir ninguém de ter os mesmos direitos.

Esse foi um exemplo de que a propaganda pode, sim, contribuir para a propagacdo de
ideias que ndo compactuem com o padrdo estabelecido pela sociedade. Isso significa que uma
propaganda pode desempenhar seu papel primeiro de vender o produto ou servigo, com toda a
criatividade inerente a arte da publicidade sem deixar de preocupar-se com a discriminagao.
Da mesma forma, se os publicitarios quiserem mesmo, podem apresentar o signo feminino em
suas pegas sem praticar a violéncia simbodlica. Todavia essa mudanga de paradigma € coisa
complexa, pois envolve colocar em perigo uma realidade construida de dominag¢ao masculina.

A quem interessa mudar essa realidade? Ou simplesmente: interessa mudar essa realidade?

2 A Inclusive é um projeto auténomo e voluntario criado para promover a inclusdo das pessoas com deficiéncia
por meio da difusdo da informacdo. Foi ao ar em marco de 2008 por iniciativa da Patricia Almeida, jornalista e
coordenadora estratégica do Instituto MetaSocial, instituicao sem fins lucrativos
(www.serdiferenteenoraml.or.br)
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A dominacdo masculina na propaganda ¢ fato e, a despeito das modificagdes ocorridas

no comportamento social das mulheres nas ultimas dezenas de anos, essa dominacao se
perpetua por meio da aceitagao das mulheres — ainda que despercebida — das propagandas que
as tratam como inferiores. Se ja ¢ dificil fazer cumprir a Lei Maria da Penha para que a
mulher deixe de ser maltratada no corpo — algo tdo visivel, que dira fazer com que ela seja

respeitada em algo invisivel — a dignidade.
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CONCLUSAO

Aquilo que tem aparéncia e esséncia de perene numa sociedade ndo pode ser sendo
produto de um trabalho histérico cuidadoso de perenizacdao. Assim ¢ que a ordem masculina
se vé€ continuamente reproduzida desde sempre. Uma ordem em que as mulheres ocupam
lugar inferior ao dos homens, sendo relegadas ao “segundo sexo” nas relagdes sociais e
diversos segmentos da sociedade, confirmando e internalizando em si a visdo androcéntrica
do mundo, como se essa fosse a visao natural, a “normal’, e toda visdo que ndo se enquadre
nessa padronizacdo estaria fadada ao preconceito e, consequentemente, a exclusao pela
propria sociedade.

Por isso, as mulheres estdo inseridas em um grupo de atencdo especial pelos direitos
humanos como merecedoras de prote¢ao especifica, a fim de que seja eliminada toda forma de
discriminacao contra elas e para que ocupem posicao de igualdade com os homens em direito
e respeito a dignidade. O direito internacional preocupa-se com o assunto, tendo refletida essa
preocupacdo na instituicdo de tratados de proteg¢do contra a violéncia e discriminagdo contra a
mulher. Assim também o direito regional e nacional.

A Constituigdo de 1988 garante essa protecdo, primeiramente pelo principio da
dignidade humana e pelo principio da igualdade, que autoriza o tratamento diferenciado a
mulher em vdarios incisos que a discriminam positivamente. A despeito da intengdo
constitucional e da existéncia de uma lei especifica de protecdo fisica e psiquica para ela — a
Lei Maria da Penha — a discriminagdo contra a mulher continua a existir e a violéncia contra
ela ¢ vista todos os dias nos varios meios de comunicacao. E ndo é somente a violéncia fisica
e psicologica. Menos visivel e menos percebida pela sociedade toda, ha uma violéncia
silenciosa, oculta e que massacra a imagem da mulher assim como a violéncia fisica a
massacra na pele. E a violéncia simbolica, presente na histéria dos agentes e das institui¢des
que concorrem para perpetuar a dominagdo masculina, como a Familia, a Igreja, o Estado, a
Escola.

A violéncia simbolica contra a mulher, como uma serpente, suavemente € sem que ela
perceba, se aproxima dela pelas vias simbolicas da comunicagdo e do conhecimento, dentre
elas, a Propaganda, para envolvé-la num abrago forte e, por constri¢do, esmaga-la, deixando-a
imobilizada, sem poder respirar, at¢ que morra. Assim ocorre com a mulher: ndo percebe a
aproximagdo da violéncia simbolica e acaba tendo sua capacidade de ser mulher (de outra

forma que ndo seja a imposta pela visdo androcéntrica da sociedade) interrompida pela forca
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do poder simbolico exercido pelo pensamento dominante masculino, até que morram suas

vontades, seus sonhos, seus direitos, sua dignidade.

Tamanha violéncia, segundo o que se conclui da andlise feita neste trabalho, perpetua-
se pela propaganda e publicidade, na forma como apresentam as pegas publicitarias dos
produtos e servigos anunciados. S3o pecas que priorizam a exposi¢do da mulher retratada
como mae, esposa, dona do lar, senhora de si quando o assunto ¢ moda, limpeza da casa e
cuidado com os filhos. Essa mulher deve, também, tratar de sua aparéncia, ser sensual e
atraente, objetivando atingir o padrdo de beleza imposto pela sociedade (para agradar seu
parceiro) além de ter capacidade para realizar-se profissionalmente.

A mulher se reconhece no conteudo das propagandas, identifica-se com ele, mas nao
percebe que esse conteudo s6 reproduz a intencdo do pensamento dominante masculino, de
submeter a mulher aos desejos do homem. As imagens verbais e visuais escolhidas pelos
redatores e diretores de arte expdem os interesses masculinos como universais. Passam a ser
interesses comuns tanto para os homens quanto para as mulheres pela aceitagdo natural das
propagandas quanto ao conteudo exposto. A legitima¢ao da dominagdo masculina da-se,
portanto, de forma oculta, misturada nos varios signos mostrados nos anuncios.

Dessa forma, a propaganda ¢ considerada um importante meio de producdo de
reproducdo de ideologias. Todavia, da mesma forma como funciona para refletir a visao
androcéntrica de mundo, pode, igualmente, propor-se a quebrar paradigmas e comecar a
construir uma histdria de recriacdo da imagem feminina. Vé-se que a propaganda inclusiva
pode ser uma Otima ferramenta de acdo afirmativa. Ela pode ser uma maneira de fazer
cumprir a inten¢do dos tratados internacionais de protecdo contra qualquer discriminacao
contra a mulher. Uma acdo afirmativa ndo precisa vir oficialmente do Estado, mas pode ser
praticada por qualquer com inten¢do de modificar uma situacao de discriminagao.

Felizmente, o reconhecimento de que a dominagdo masculina ¢ algo indiscutivel e, por
isso, imutavel, ja ndo ¢ mais tdo forte quanto foi no século passado. As conquistas femininas e
o trabalho critico do movimento feminista conseguiram interromper um circulo de reforgo
injustificado do predominio do masculino sobre o feminino. Numa visdo que se recusa a ser
pessimista — ainda que haja a consciéncia de que mudar uma historia que se perpetua ao longo
de séculos seja quase impossivel — acredita-se que a mulher esta cada vez mais perto de
enxergar a invisibilidade da violéncia simbolica de que ¢ vitima para, entdo, retirar a venda
suave que cobre seus olhos e ver, com transparéncia, que merece muito mais respeito do que

imagina merecer.
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ANEXO
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APENDICE
Fichas técnicas das propagandas de TV utilizadas:

1. Bombril**

Campanha Mulheres Evoluidas

Agéncia: DPZ

Cliente: Bombril

Produto: Institucional

Agéncia: DPZ Duailibi Petit Zaragoza Propaganda

Diretor de Criagdo: Francesc Petit, Fernando Rodrigues, Diego Zaragoza, Rafael Urenha e
Marcello Barcelos.

Criagdo: Fernando Rodrigues, Rafael Urenha, Marcello Barcelos, Ronaldo Ferreira, Thomaz
Dantas e Tiago Zanatta.

Atendimento Agéncia: Maria Pestana, Rodrigo Picolo e Fernanda Camargo

Planejamento Agéncia: Raphael Barreto, Paula Gabriel, Joanna Moura e Christiane Toledo
Midia Agéncia: Flavio Rezende, Ivan Rysovas, Adriana Favaro,Fernanda Nunes, Boaventura
Junior e Marien Tuchler

Aprovacao Cliente: Marcos Scaldelai

Filmes

Titulos: Dona Marisa, Adestramento, Tropa de Elite e Palmito.

Secundagem: 30”

Produtora Imagem: O2 Filmes

Direcdo Imagem: Kitty Bertazzi

Fotografia: Alexandre Ermel

Montagem: Lucas Gonzaga

Produtora Trilha: Satélite Audio

Finalizagao: O2 Filmes

Computacdo e Animacao: Equipe O2 Filmes

RTVC: Paulo Moraes e Vanessa Wallner

Midia Impressa

Fotos Atrizes: Alexandre Ermel

Fotos e 3D Produtos: Manipula

Art Buyer: Sophie Lanes e Marcia Granja

Grafica: Stillgraf

Produtor Gréfico: Sergio de Freitas e Marcos Moura

2. Zap Iméveis™

Filme Jodo de Barro
Agéncia: NBS

Titulo: Jodo

Cliente: Zap S.A Internet

**Fonte:
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:zyuSKKwzIZ4J:edutakashi.wordpress.com/2011/03/15/
campanha-institucional-%E2%80%9Cmulheres-evoluidas%E2%80%9D-marca-a-grande-virada-da-
bombril/+bombril+mulheres+evoluidas+ficha+tecnica&cd=1&hl=pt-
BR&ct=clnk&gl=br&source=www.google.com.br. Acesso em 08 jun 2011.

» Fonte: http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/propaganda/22747-joao-de-barro-busca-uma-casa-nova-
em-campanha-da-nbs-para-zap-imoveis- Acesso em 8 jun 2011
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Produto: Imoveis
Diretor de Criagao: Pedro Feyer e André Lima
Criacao: Cassio Faraco ¢ Giuliano Cesar
Atendimento: Alexandre Grynberg, Ana Coutinho e Beatriz Molinari
Planejamento: Gisela Toledo, Rodrigo Néia e Vitor Amos
RTV: Bia Traldi
Aprovagdo Cliente: André Molinari, Eduardo Schaeffer e Glaucia Tacaoca
Produtora: Sentimental Filmes
Direcdo: Camila Faus
Dire¢ao de Fotografia: Ted Abel
Atendimento Produtora: Wander Damiani
Montagem / Edi¢cao: Rami Aguiar
Produtora de Audio: Panela
Pessoa de Contato: Cristiano Pio de Almeida

3.HSBC*

Filme Piano

Agéncia: JWT

Direcdo de Criagdao: Mario D’ Andrea e Fabio Miraglia

Direcdo de Arte: Ricardo Marques

Redagdo: Marco Pupo

RTV: Fabiano Proenca ¢ Renata Soares

Produtora de Video: Paranoid BR

Direcdo de Cena: Carlos Manga Jr.

Dire¢ao de Fotografia: Lito Mendes da Rocha

Pos-producao / Finalizagao: Casablanca

Produtora de Som: Lua Nova

Midia: Anita Bardeli, Vivian Bueno, Rilza Silva, Tatiana Debus
Atendimento: Gabriela May, Silvia Rohrig, Paula Mosimann
Planejamento: Ken Fujioka, Newton Nagumo, Lia Bertoni
Aprovagdo (Cliente): Maria Fernanda La Regina, Heloisa Souza e Bianca Jordao

4. 0i”’

Filme Ganhou Perdeu

Agéncia: NBS

Titulo Original: Ganhou Perdeu

Produto: O1 Pontos

Cliente: O1

Direcdo de criagdo: André Lima e Pedro Feyer

Criagao: André Lima, Renato Jardim e André Havt

RTVC: Andréa Matzker, Alvaro Figueira, Paula Alimonda e Joao Maia
Atendimento Agéncia: Antonino Branddo, Gabriela Arroyo, Paula Fernandes e Bianca Costa
Produtora: Cine

Producao: Equipe Cine

Dire¢ao: Clovis Mello

Produgao executiva: Raul Déria

* Fonte: http://www.acontecendoaqui.com.br/posts/jwt-curitiba-ganha-gp-no-premio-voto-popular-2011-1.

Acesso em 8 jun 2011.
*’ Fonte: www.serdiferenteenormal.org.br/



Dir. Atendimento produtora: Waldemar Tamagno
Atendimento produtora: Sérgio Cardoso

Dir. Fotografia: Fernando Oliveira

Montagem: Lucas Camara / Clovis Mello
Finalizagdo: Digital 21

Produgdo de Som ¢ Trilha: Hilton Raw
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