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RESUMO

A construgdo de identidades do feminino é a questdo central deste trabalho que se desenvolve a
luz da Andlise do Discurso derivada de Michel Pécheux, mais precisamente a partir dos aportes
de Michel Foucault incorporados nesse campo do saber. O objetivo & contribuir com uma
reflexdo sobre o funcionamento discursivo da linguagem publicitaria atravessada e constituida
interdiscursivamente pelo discurso dos contos de fadas, focalizando os jogos de verdades e as
redes de memoria que historicamente subjetivaram/objetivaram o ser mulher. Parte-se do
principio de que, diante da imensa orquestracdo da midia no cotidiano das pessoas e diante do
fato de que a publicidade figura como uma das vozes mais ativas na ocupacdo dos espagos
publicos na sociedade de consumo, sua linguagem (sedutora e persuasiva), suas multiplas
significacdes e o0s vestigios de sua historicidade, que forjam identidades, precisam ser
investigados, descritos e analisados, de modo a se explicitarem os processos de apreensao e de
producdo de sentidos. O material de analise € constituido por pecas publicitarias veiculadas, na
midia impressa, em trés momentos: (i) inicio do século XX, época em que era bastante expressiva
a circulacdo de anuncios de medicamentos, exaltando a natureza fragil da mulher; (ii) anos 1960
e 1970, momento em que a publicidade enaltecia a imagem de rainha do lar, contrariando 0s
postulados feministas que comecavam a ganhar visibilidade e dizibilidade nas préaticas cotidianas;
(iii) na atualidade, quando, entdo, é possivel observar, no entrecruzamento da memaoria com as
publicidades do passado, a permanéncia, o deslocamento e 0 apagamento de sentidos que falam
da/sobre a mulher, possibilitando uma descrigdo e andlise sobre os contornos identitarios do
feminino nos novos tempos. O gesto analitico diante dessas materialidades e do espaco de
memoria que elas convocam examina as condigdes de existéncia e de circulagdo dos enunciados,
as posicoes de sujeito ali apontadas, as especificidades das materialidades que dao corpo aos
sentidos e as articulagdes que esses enunciados estabelecem com a historia e a memoria. Com
efeito, ao dar visibilidade ao fato de que a formacéo do arquivo sobre o ser mulher historicamente
se deu mediante fixacdo seletiva de discursos produzidos pelas/nas relagcBes de poder-saber e
pelos/nos sistemas de valores socio-historico-culturais, o estudo conclui que as praticas
discursivas das propagandas, tecidas interdiscursivamente pelos fios da memdria dos contos de
fadas, (re)descrevem o sujeito feminino de acordo com os discursos de verdade que surgiram em
tempos quase imemoriais. No periodo analisado, a mulher emerge como uma sintese metaforica
da feminilidade sedimentada no imaginario, com destaque para os estere6tipos da mulher fragil e
da mulher esposa-mae-dona de casa. Nas publicidades mais recentes, ela emerge, também, como
efeito da construcdo discursiva que traz as marcas da transformacéo histérica de um sujeito que
precisava ser resguardado no espaco domeéstico, reprimido e, ndo raro, castigado para um sujeito
que precisa aparecer e parecer inspirador de desejo e lugar de sexualidade.

Palavras-chave: discurso, historia das mulheres, memdria, identidade, publicidade, contos de
fadas



RESUME

La construction d’identités du féminin est la question centrale de ce travail, développe a la
lumiere de l'analyse du discours fondée par Michel Pécheux, plus précisément a partir de la
contribution de Michel Foucault incorporée dans ce domaine. Le but est de contribuer avec une
réflexion sur le fonctionnement discursif du langage publicitaire traversé et constitue de
I’interdiscursivité avec le discours de contes de fées, tout en envisageant les jeux de veérités qui,
historiqguement, ont subjectivé / objective I’ étre femme. On part du principe que face a I'immense
orchestration des médias dans la vie quotidienne et le fait que la publicité est une des voix les
plus actives dans les espaces publics dans la société de consommation, son langage (séducteur et
de persuasif), ses multiples significations et les traces de son histoire, qui forgent des identités,
doivent étre étudiés, décrits et analysés afin d’expliciter le processus de prise et de production du
sens. Le matériel pour l'analyse s’est compose des pieces publicitaires, en version imprimée, a
trois reprises: (i) début du XXe siecle, une période ou la publicité a été largement constituée du
discours médical et de celui de la nature fragile, douce, paisible et maternelle des femmes (ii) les
annees 60 et 70, lorsque la “publicité ennoblissait I'image de la maitresse de maison, niant les
postulats des féministes qui commencaient a avoir la visibilité et la disibilité dans les pratiques
quotidiennes, (iii) actuellement, quand il est possible d'observer, au croisement de la mémoire
avec la publicité d’autrefois, les continuités, les déplacements et les suppressions des sens qui
parlent de la femme, ce qui permet de décrire et d’analyser les contours identitaires du féminin de
nos jours. Le geste analytique face a ces matérialités et a I’ espace de mémoire qu’ elles
convoquent examine les conditions d’existence et de circulation des énonceés, les positions du
sujet y marquées, les spécificités des matérialités qui installent les sens, et les articulations
établies avec I'histoire et la mémoire. En effet, quand on donne la visibilité a ce fait que la
formation de I’archive sur I'étre femme a été historiquement établie par la fixation sélective de
discours produits par / dans les relations de pouvoir-savoir et par/dans les systéemes de valeurs
socio-historiques et culturelles, I’étude arrive a la conclusion que les pratiques discursives de la
publicité, tissées interdiscursivement des fils de la mémoire des contes de fées, (re) décrivent le
sujet femme selon les discours de Vérité qui ont émergé en des temps presque immémoriaux.
Dans la période analysée, la femme apparait comme une synthése métaphorique de la féminité
ancrée dans I’imaginaire, mettant en évidence les stéréotypes de femme fragile et mere au foyer.
Plus récemment, elle apparait aussi comme un effet de construction discursive qui porte les
marques de la transformation historique d'un sujet qui avait besoin d'étre protégé dans la maison,
reprimé et, assez souvent, puni en un sujet qui a besoin d’apparaitre et paraitre inspirateur du
désir et lieu de la sexualité.

Mots clés : discours, histoire de femmes, mémoire, identité, publicité, contes de fées



Figura 01
Figura 02
Figura 03
Figura 04
Figura 05
Figura 06
Figura 07
Figura 08
Figura 09
Figura 10
Figura 11
Figura 12
Figura 13
Figura 14
Figura 15
Figura 16
Figura 17
Figura 18
Figura 19
Figura 20
Figura 21
Figura 22
Figura 23
Figura 24
Figura 25
Figura 26
Figura 27
Figura 28
Figura 29
Figura 30
Figura 31
Figura 32
Figura 33
Figura 34
Figura 35
Figura 36
Figura 37
Figura 38
Figura 39
Figura 40
Figura 41
Figura 42
Figura 43

LISTA DE FIGURAS

PP = Peca Publicitaria
PP de produtos para emagrecimento
PP de cintas modeladoras
PP de cintas modeladoras
PP de carro
PP de carro
PP de panelas
PP de sabdo em pé
PP de sabéo liquido
PP de creme para o rosto
PP de creme para o rosto
PP de medicamento
PP de lingerie
PP de medicamento
PP de medicamento
PP de medicamento
PP de medicamento
PP de medicamento
PP de absorvente intimo
PP de absorvente intimo e sabonete
PP de produtos de higiene intima
PP de sapato e bolsa
PP de eletrodoméstico
PP de tintura para cabelo
PP de lingerie
PP de lingerie
PP de perfume
PP de bolsa

Adéo e Eva, de Lucas Cranach (O velho)

PP de revista

Pieta, de Michelangelo (1499)
PP de produtos para bebé

PP de produtos para bebé

PP de medicamento

PP de medicamento

PP de banco

PP de roupas infantis

PP de cerveja

Branca de Neve e Os Sete Andes
PP de sapato

PP de medicamento

PP de creme para os olhos

PP de revista

PP de creme para o rosto

Pagina
33
35
35
45
46
46
53
53
54
54
55
55
91
91
91
92
92
98
99
100
118
125
125
126
126
126
126
129
132
136
137
137
141
141
142
145
147
174
175
179
179
179
185



Figura 44
Figura 45
Figura 46
Figura 47
Figura 48
Figura 49
Figura 50
Figura 51
Figura 52

PP de creme para o rosto

PP de cintas modeladoras

PP de sabonete

Chapeuzinho vermelho, de Gustave Doré
Chapeuzinho vermelho, de Gustave Doré
Chapeuzinho vermelho, de Gustave Doré
PP de cosméticos

PP de bebida

PP de goma de mascar

186
186
188
194
194
194
198
198
201



AD
AD1
AD2
AD3
CP
FD
PP

LISTA DE SIGLAS

Anélise do Discurso

Primeira Epoca da Anélise do Discurso
Segunda Epoca da Analise do Discurso
Terceira Epoca da Analise do Discurso
Condigdes de Producao

Formacdo Discursiva

Peca Publicitaria



SUMARIO

INTRODUGAO ..ottt ettt sttt en ettt en et et es e aneens 12
RADAR E ESPELHO NA PUBLICIDADE ........ccooiiiiceeeettsee st 24
1.1 NA ORDEM DO DISCURSO PUBLICITARIO.......coiiiiiese et 24
1.2 SER MULHER: O OLHAR DA HISTORIA ......cooiiiieceeee et 37
1.3 QUEM (O QUE) SAO AS MULHERES? ......cooveveieeesisieeesiesissesessessesasssses s sssassenes 48
MICHEL FOUCAULT E OS JOGOS DE VERDADE ...t 58
2.1 CAMINHOS ALEATORIOSPARA A VERDADE .........ccoooieteveeceee oo 62
2.0.0 00 SADEE ..ttt 69

A o [0 o a0 L OSSPSR 76

2.2 CORPOS (DES)COBERTOS E SUBJUGADOS ........cooiiiitiieesieiiniesisie et 82
2.3 AINDA SOBRE O ESTIGMA DA FRAGILIDADE .......ccoe i 90
DISCURSO E MEMORIA: PELAS VIAS ABERTAS POR MICHEL PECHEUX........... 102
3.1 ALGUNS LUGARES DA MEMORIA NA AD .....ooooiveierieieeeeseeseesesessss s ssesnsns 107
3.1.1 Do interdiscurso @ MemMOria diSCUISIVA.........cccvruerueieieierinesieneeseeseeeeeene e see e see e e 108
3.1.2 Da memoria discursiva a iNntericoNiCIdade ..........c.eveeeiriniiiicieeeeee e 113

3.2 MEMORIA E ESTEREOTIPOS.......coouiimiereiiiiseeneiseessssssssssssssssssssss s essssas 120
3.3 REDES DE MEMORIA E DE PODER PRODUZINDO IDENTIDADES. ..........ccccou...... 123
3.3.1 Maca do amor ou do pecado: as memorias de EVa..........ccovviviieie i ciieienisieeseenes 124
3.3.2 Padecendo no paraiso: memaorias da Virgem Maria ........ccocevvveieereiesieenienssisseneenens 134
FEERICO MUNDO DO FEMININO NA PUBLICIDADE .......ccoooviiiieeeeseeeeeeeeeenen, 150
4.1 NO COMECO A MULHER E TUDO ......cooouiiiieieieeeieeeseesee st 153
4.2 COM QUANTOS MITOS SE FAZ UM CONTO DE FADAS?.....coccevveieereeeieieriee e 156
4.3 CHARLES PERRAULT E IRMAOS GRIMM .....ocvooieiiiersreeeeeieeeeeesseseseesisss s, 164
4.4 CONTOS DE FADAS QUE SE RECITAM NA PUBLICIDADE ........ccocooeniiiiiiinens 171
4.4.1 Histlrias da Branca de NEVE..........cccoiiiiiiiieieeeseee et 173
4.4.1.1 A espera de prinCipes eNCANLAAOS.............o.ovvreevivereeeseeresiss e esesessesesesseseeees s 178
4.4.1.2 Quando a verdade sai do eSPEINO ........cccoevieiiiii i 183

4.4.2 Historias da Chapeuzinho VEermelho .........cccooiieiiiiiiiccc e 190
CONSIDERACGOES FINAIS ..ottt enasnens st ane s 203

REFERENCIAS ..ottt e e e e et e e ee e e e s e e et e e s e e et e e et e s et e e et e ee et e s e e eseeer e, 209



12

INTRODUCAO

TOSCANI (2002)

Essas pecas publicitarias integram uma famosa campanha criada pelo fotografo italiano
Olivietto Toscani, nos anos 1990, para a empresa Benetton. Um beijo entre um padre e uma
freira; uma mulher negra amamentando uma crian¢a branca. Jamais alguéem havia ousado, no
universo publicitério, representar a figura do feminino de forma t&o singular e desconcertante,
sobretudo para aqueles que se colocam na esteira da moral catélica cristd e dos preceitos a ela
vinculados, ou para 0s que se encerram no preconceito racial. O impacto dessas fotos, na epoca
em que circularam, provocou paradoxalmente escandalo e fascinio, protestos e adesdes de um
sem-numero de publicitarios e consumidores. Por que tanto estranhamento, repulsa e, no limite,
encantamento em face de pegas como essas?

Poder-se-ia argumentar que a critica ao celibato imposto pelas normas catélicas ou a
tentativa de quebrar certos tabus, ou, ainda, a denuncia de alguma hipocrisia social seriam 0s
elementos-chave de sustentacdo daqueles discursos. Em que pesem tais possibilidades, o que
chama minha atencédo s@o os efeitos de desestabilizacdo dos sentidos e, consequentemente, de
certas singularidades do feminino sedimentadas no imaginario social. Fundamentalmente, na
linha de raciocinio de Foucault (2007), os ditos (ndo-verbais), que sdo enunciados naquelas
pecas, esquivam-se, sdo rebeldes a interesses, entram na ordem das contestacdes e das lutas,
tornam-se temas de rivalidade. Esses mesmos enunciados, junto com as memorias que trazem,
colocam-se em contato e em confronto com outras formulages enunciativas, permitindo
observar, no entremeio, a publicidade ndo como uma unidade homogénea, mas como um campo
discursivo inevitavelmente constituido por discursos heterogéneos que falam ndo somente de
produtos, ideias e marcas, mas também de sujeitos e, ao fazé-lo, os constituem.

Pensando nas filiagdes polémicas dos sentidos convocados por essas discursividades e

pensando igualmente na publicidade como uma pratica que, no nosso cotidiano, faz circular
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discursos de outra ordem, evitando contradizer o senso comum, volto-me analiticamente para
essas reverberacdes de discursos aceitos em epoca determinada, com a expectativa de depreender
certas identificacGes do feminino que ela faz declinar aos olhos do grande publico, mediante um
repertorio inesgotavel, mas muito especifico, de modelos que parecem prescrever, de forma
meticulosa e continua, regimes de verdades que, consequentemente, implicam producdes
identitarias. A afirmacgdo de que a publicidade opera como um espaco de (re)producdo daquilo
que estd cristalizado no imaginario social pode ser corroborada por um sem-nimero de
declaracdes que, em suas diferentes maneiras de dizer, afirmam o mesmo, ou seja, “a publicidade
ndo abre caminhos nem joga questdes. SO tenta refletir 0 senso comum. Se este muda, a
publicidade vai atras”, segundo Strozenberg (2008)".

Nesse sentido, analisa Soulages: A publicidade “opéere plutét comme une caisse de
résonance pour des discours dégja circulants dont elle s attache a proposer un ‘précipit€ imagé”
(2007, p.4). E é por essas imagens repetidas que me interesso. Mais particularmente por aquelas
que definem posicionamentos do sujeito mulher e, assim, constituem singularidades e
identidades. Ainda: pelas relacfes do sujeito com essa imensa orquestracdo de palavras e imagens
que, sem ddvidas, constituem uma das vozes mais ativas na ocupagdo dos espacos publicos na
sociedade de consumo, regidas invariavelmente, conforme pretendo mostrar, por redes de
memoria, exercicios de poder e vontades de verdades.

Contudo, convém de inicio lembrar que antes de ser um veiculo disseminador de posicdes
e de identidades, a publicidade se inscreve em um circuito midiatico altamente sofisticado e
constitutivamente imerso no mercado econdmico. Engendrada em tal circuito, ela ndo visa a
vender exatamente produtos, mas sonhos: “ninguém compra produtos, compram-se promessas,
compram-se beneficios. Compram-se, enfim, idealizacbes, projecdes [...]. Faga, portanto, o Sr.
Target sonhar”, é 0 que diz umas das “dicas” para se produzir um bom texto publicitario, extraida
do guia para novos anunciantes e futuros publicitarios, de Martins (2010, p.111). Ao que faz eco
a declaracdo, que se transformou numa maxima, de Charles Revlon, fundador da industria de
cosméticos Revlon e um dos responsaveis por ter transformado o esmalte e o batom em sonhos
de consumo das mulheres: In our factory, we make lipstick. In our advertising, we sell hope.
Numa versdo brasileira, lembrada naguele guia, admite-se que “ninguém compra uma broca,

compra buracos na parede!”.

! Declaragdo feita em reportagem da Revista Epoca, de 15/08/2008, intitulada De Amélia a Gisele, p.92-94.
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Para se conseguir o efeito-promessa de sonho realizado, langa-se médo de eficientes
estratégias de persuasdo que, a meu ver, produzem um efeito de encantamento. Para isso,
agrega-se ao valor de mercado um grande prazer mediante a exaltacdo de valores simbolicos que
transformam o produto em um bem as vezes de carater vital para o consumidor. Liberdade,
beleza, virilidade, feminilidade, poder, sucesso, satisfacdo e felicidade s&o alguns dos valores
mais em evidéncia nesse universo midiatico, agenciados sempre em consonancia com os saberes
historicamente compartilhados, dando forma concreta aos anseios por um ideal de existéncia de
toda uma populacéao avida por um final feliz.

N&o por acaso, a conhecida expressdo “a propaganda € a alma do negécio” serve de mote

para Carrascoza (2004) explicar que o encantamento € atingido se for considerado que

[...] o texto publicitario constitui o tecido que reveste a alma da marca e pode
permitir, por meio de elementos de persuaséo, 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 como uma matéria-prima especial, um tecido fino
(que, ademais, ganha “bordado” das fotografias e /ou ilustrac6es). [...] a palavra
‘persuadir’ contém a raiz latina svad, a mesma da palavra “suave”.
(CARRASCOZA, 2004, p.16, grifos meus).

Evidentemente ndo sdo essas as orientacBes, tampouco essas estratégias que Toscani
segue ao discursivizar aquelas imagens. Ele, apesar de também ter como meta principal a
compra-venda, parte do principio de que a publicidade deveria ter alguma utilidade social, como,
por exemplo, colocar em circula¢do anuncios que, além de chamarem a atencéo para o produto,
contribuam para a diminui¢do das iniquidades sociais ou que, pelo menos, alertem sobre os
problemas relativos a doencas, preconceitos, discriminacdes e exclusdes sociais. Sua proposta, na
verdade, é fazer ver, pensar e debater os percalgos e sofrimentos da vida cotidiana que passam
pelos horrores da guerra, pela aflicdo da AIDSe por outras atrocidades flagrantes no nosso dia-a-
dia. Assim imbuido, esse controverso fotografo (produtor de publicidades) ficou célebre, porque
tentou transformar o universo “onirico” das campanhas publicitarias em um universo “real”,
inquietante e produtivo, fazendo circular, na grande midia de diversos paises, fotos “soberbas e
implacaveis” (TUNGATE, 2007, p.150) que se tornaram tdo famosas quanto polémicas.

Na sua Otica, a publicidade positiva e suave de que trata Carrascoza (2004), que vende
sonhos, idealizacdes e promessas, conforme Martins (2010), convida o consumidor a entrar “no

melhor dos mundos, o paraiso sobre a Terra, o reino da felicidade, do éxito assegurado e da
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juventude eterna” (TOSCANI, 2002, p.13). Quer dizer, ela mente, despreza a inteligéncia das
pessoas, manipula a opinido publica, estimula o racismo e a violéncia, cria uma legido de
deprimidos, frustrados e angustiados. Em meio a essas multiplas criticas sobre 0 mundo “ut6pico
e inquietante” da publicidade, ele considera que a publicidade ndo vende produtos, tampouco
sonhos. Ele enxerga ai um modelo falsificado e hipnético da felicidade; [...] um “universo
tacanho e estipido [...] que nos infantiliza hé coisa de trinta anos” (p.16); um “paradisiaco mundo
de imagens imbecil, irreal e mentiroso” (p.23).

As imagens de modelos femininos exaltados na publicidade ndo passam despercebidas.

Sempre ironizando, ele escreve:

[...] A mae, vinte anos de idade, sem uma estria, zero grama de celulite, vai
cantarolando [...] Depois, oh!, a bela fada loura e bem-feita de corpo! Ela lava
0 chéo de ladrilhos dangando numa cozinha grande como o saldo de um
restaurante. Gragas a um fabuloso p6, transforma montanhas de roupa branca
imunda em pilhas de roupas novinhas em folha. [...] Um refrdo entontecedor
continua insistindo: a felicidade mora ali. [...]

Mamae, a sésia de Claudia Schiffer, cabelos sempre limpos e escovados, atira-
se nuazinha [nos bracos do marido]. Ambos se envolvem em lengois de seda
negra para tomar café da paixdo, sem duvida o melhor do mundo, e degustar
todos os produtos chamados Desejo... antes de rolarem sobre leitos
afrodisiacos, enquanto uma nova musiquinha sussurra com entusiasmo: “Tudo
vai bem”, “A Aids néo vai me pegar”. (TOSCANI, 2002, p.13, grifos meus).

Guardadas as impressfes e as criticas sobre a postura de Toscani, inclusive sobre a
discussdo se o que ele faz € ou ndo publicidade, pois, até onde acompanhei, isso parece néo ter
fim, sublinho seu trabalho no inicio desta tese, porque, quando ele faz circular imagens
transgressoras da mulher e critica o universo publicitério, ele ataca justamente o fendbmeno que
quero problematizar: o maravilhoso, a seducdo, o encanto, enfim, o efeito-promessa produzido
por um discurso idealista, cujos fios, a meu ver, entrelacam-se muito estreitamente com os fios
dos tradicionais contos de fadas®, na medida em que ambos 0s géneros jogam com os efeitos de
sentido de uma promessa de felicidade eterna, ao mesmo tempo em que falam de modo bem
particular das mulheres, subjetivando-as de modo igualmente bem particular.

Pretendo, entdo, mostrar que, muito diferente do que propde Toscani, as publicidades que

nos atingem hoje, mais do nunca, parecem ter incrementado e sofisticado a formula do faz-de-

2 Nao obstante haver diferencas, segundo Coelho (1986), entre as narrativas denominadas “contos de fadas” e as
denominadas “contos maravilhosos”, diferengas que dizem respeito a natureza dos acontecimentos ou aventuras que
narram, usarei no decurso da tese unicamente o enunciado “contos de fadas” para me referir aos classicos contos a
que este estudo concerne, ou seja, Chapeuzinho Vermelho, Cinderela e Branca de Neve e o0s Sete Andes.
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conta; seus discursos ndo s6 assimilaram a estrutura e o conteudo dos contos para criar um
paradisiaco mundo de imagens e palavras com efeitos de magia e de persuasdo, como também,
consequentemente, distanciaram-se enormemente do mundo real, cruel e impudico que nos cerca,
renegando, na rede simbdlica que os envolve, quaisquer questdes que ndo conduzam a um final

feliz. Carvalho também constata isso ao afirmar que

[...] ao contréario do panorama cadtico do mundo apresentado nos noticiérios dos
jornais, a mensagem publicitaria cria e exibe um mundo perfeito e ideal,
verdadeira ilha da deusa Calipso, que acolheu Ulisses em sua Odisseia — sem
guerras, fome, deterioracdo ou subdesenvolvimento. Tudo sdo luzes, calor e
encanto, numa beleza perfeita e ndo-perecivel (CARVALHO, 2004, p.11).

Na mesma linha de pensamento, Vestergaard e Schroder (2000, p.129) argumentam que
muitos anuncios funcionam como um verdadeiro devaneio: “mostrando gente incrivelmente feliz
e fascinante, cujo éxito em termos de carreira ou de sexo — ou ambos — é dbvio, a propaganda
constroi um universo imaginario em que o leitor consegue materializar os desejos insatisfeitos da
sua vida diaria [...]”. As propagandas, continuam o0s autores, prometem acesso a um universo
maravilhoso, “a outros mundos e épocas misteriosas, excitantes, ao reino da imaginagdo”. Um
verdadeiro mundo extraordinario dos contos de fadas, portanto.

Mas o que leva as pessoas a “acreditarem” nessa profusdo de promessas fascinantes e

inefaveis? Segundo Berger, a credibilidade e o contrato fiduciario se mantém, porque

[...] a lacuna entre o que a publicidade realmente oferece e o futuro que promete
corresponde a lacuna entre 0 que o espectador-comprador sente que € e o que ele
gostaria de ser. As duas lacunas se resumem a uma, que, em vez de ser
preenchida pela acdo ou pela experiéncia vivida, é preenchida por devaneios
(apud VESTERGAARD E SCHRODER, 2000, p.132).

Enunciados que alimentam a fantasia e que descortinam para o publico um mundo
idealizado onde tudo escapa as limitacBes e as contingéncias da vida humana ordinaria, sdo,
seguramente, 0s principais pontos de convergéncia entre os contos de fadas e a publicidade. E é
essa convergéncia que incide sobre a promessa basica de um amanha onirico que dirige minha
atencdo para a produgdo de necessidades e desejos, para a mobilizagdo do desejo e da fantasia
que concorrem, no mundo extraordinério da publicidade, para os processos de identificacdes do
sujeito feminino.

Diante do exposto, levanto estas hipdteses de investigacdo: os limites entre os contos de

fadas e os anuncios publicitarios, tomados como lugares de enunciagdo onde se encenam
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representacdes sociais, apresentam, na rede simbolica, complexos lacos de cumplicidade e, mais
precisamente, de relacdes interdiscursivas que somente podem ser observadas e analisadas se
forem considerados alguns trajetos de memdria e de fabricacdo histérica do sujeito. Se, como
afirma Pécheux (2006), a histéria do presente é uma confluéncia entre atualidade e memoria, uma
volta a histéria das mulheres (PERROT, 2005) podera aclarar certos jogos de verdade
(FOUCAULT, 1988) presentes na publicidade, de ontem e hoje, jogos esses que presidiram o0s
processos de subjetivacdo do feminino desde tempos quase imemoriais, permitindo refletir sobre
a emergéncia de enunciados, cujas margens sao povoadas de outros enunciados que falam de
meninas-princesas lindas, obedientes, submissas, frageis e meigas, bruxas mas, astutas e
sedutoras, além de lobos dominadores.

Interessada, portanto, em entender (descrever, articular) esse entrecruzamento de
discursos e os efeitos de sentido dai decorrentes que legitimam saberes, instituem poderes
normatizadores, constroem verdades e simulacros sobre o “eu” feminino, mobilizarei os aportes
tedrico-metodologicos da Analise do Discurso de linha francesa, mais precisamente aqueles
estabelecidos a partir dos “dialogos” (GREGOLIN, 2004a) entre Michel Foucault e Michel
Pécheux, interrogando-me sobre quem (o que) sdo as mulheres?

Mais pontualmente, quero entender: quais s@o as imagens de feminino construidas pela/na
publicidade que, acredita-se, vdo ao encontro dos sonhos do publico consumidor? Quais posicdes
de sujeito ocupam? Que jogos de verdade e praticas historicas as constituem? Como puderam se
formar historicamente? Em quais realidades historicas eles se articulam? Que efeitos de sentido e
de identidades produzem?

Assim, o objetivo geral da tese é contribuir com uma reflexdo sobre o funcionamento
discursivo da linguagem publicitaria, atravessada e constituida (também) pelo discurso dos
contos de fadas, tendo em vista as préaticas de subjetivacdo/objetivacdo do feminino atreladas a
espessura historica da discursividade, ao papel da memoéria (PECHEUX, 2007) na producéo e
circulacdo de discursos “verdadeiros” (FOUCAULT, 2001), e, finalmente, aos trajetos de sentido
que constituem certas praticas discursivas identitarias na midia (GREGOLIN, 2008b).
Especificamente, visa a discutir o que é ser mulher aos olhos da publicidade, mediante andlises
de regularidades enunciativas depreendidas, na grande midia impressa, em trés diferentes
momentos, ainda que ndo tratados aqui linearmente: (i) inicio do século XX, época em que a

linguagem publicitaria era fortemente atravessada pelo discurso médico e exaltava a natureza
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fragil, doce, pacifica e maternal da mulher; (ii) segunda metade do século XX, mais precisamente
nos anos 1960 e 1970, momento em que a publicidade enaltecia a imagem de rainha do lar,
contrariando os postulados feministas que comegavam a ganhar visibilidade e dizibilidade nas
praticas cotidianas; (iii) na atualidade, atentando para o fato de que a formacao do arquivo e da
memaria sobre a questdo do género sempre se deu por meio de certa fixacdo seletiva de discursos
produzidos pelas/nas relagbes de poder e pelos/nos sistemas de valores sdcio-histérico-culturais.

Por que uma investigacao que tenta arregimentar regularidades enunciativas em cem anos
de producdo publicitaria? Porque, contrariamente ao que se afirma no ambito dos estudos em
comunicacdo social, ou mesmo na voz corrente, entendo que a publicidade esta longe de ser uma
instancia criativa e veiculadora de novidades ou de rupturas, sobretudo quando atualiza, de modo
descontinuo e heterogéneo, saberes agenciados em certo momento e em certo lugar sobre as
relacbes entre os sexos. Tambem porque isso implica um (re)estabelecimento de posicdes e
esteredtipos constitutivos das condi¢des de existéncia dos sujeitos, além de (re)afirmarem a
normatividade dessas condi¢cdes que atravessa 0 tempo e permanece na atualidade.

O espagco interdiscursivo de observacdo empirica sera o da memaria dos contos de fadas,
operando como condi¢do socio-historica de acesso aos sentidos e aos discursos tidos como
verdadeiros. Antes, porém, de me debrugar precisamente sobre esse espaco, entendo ser
imprescindivel dar a ver o fio condutor que tece historicamente as tramas discursivas
subjetivadoras da mulher. Para eu chegar as princesas, fadas e lobos propriamente ditos,
ressignificados na publicidade, focalizarei, primeiramente, as proliferacbes e rarefacdes, 0s
siléncios e retornos, as permanéncias e as movéncias de discursos que h&4 muito inscrevem o
sujeito feminino em um regime particular de visibilidade, normatizado por ideais de conduta e de
beleza, reverberando de modo vigoroso modelos femininos estereotipados.

Em relacdo ao material de analise, ele foi constituido a partir de uma selecdo de andncios
veiculados na grande midia brasileira e disponibilizados nas seguintes fontes e suportes: a)
Reclames da Bayer (1986): livro de circulacdo restrita organizada por essa empresa, em 1986,
por conta da comemoracdo de seus 90 anos de atividades no Brasil; apresenta uma coletanea de
anuncios veiculados nos principais jornais e revistas do Rio de Janeiro e de Séo Paulo, entre 1911
e 1942. Embora seja uma coletanea que retine publicidades destinadas a vender medicamentos,
ela documenta, de forma valiosa, 0s modos de subjetivacdo do feminino em um contexto sécio-

historico que inaugurou a sociedade capitalista tal qual a conhecemos hoje; b) revista O Cruzeiro:
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principal revista ilustrada brasileira na época em que circulou - de 1928 a 1975 - destinada a uma
elite 4vida por modernizacdo, para a qual a revista ditava normas, comportamentos, modas e
conceitos. O acesso as pecas publicitarias que foram veiculadas nessa revista se deu, ora
mediante pesquisa no acervo do Centro de Documentacdo e Memoria — Arquivo Historico - da
Universidade Estadual do Centro-Oeste do Parand (UNICENTRO), ora mediante contatos via
internet com colecionadores e profissionais interessados em publicidades antigas. Além disso,
muitos exemplares da revista foram adquiridos em sebos e algumas pecas foram localizadas no
site <htpp:www.memoriaviva.com.br>; ¢) principais revistas nacionais da atualidade que fazem
parte das praticas sociais e discursivas do nosso cotidiano. A saber:
(i) Vea: inspirada na americana Time, é, hoje, a revista de maior circulacdo no Brasil
e a quarta no mundo. De cunho mais informativo-jornalistico, ela aborda temas culturais,
econdmicos, politicos, entre outros editoriais, que interessam a um puablico adulto em
geral;
(i) Claudia: pioneira no ambito da imprensa destinada ao publico feminino adulto,
surge em 1961 com o intuito de atingir a “dona de casa”. Moda, beleza, culinaria,
decoracdo e sexualidade s&o os principais temas abordados e se consagrou como a revista
feminina mais vendida no territorio brasileiro e na Ameérica Latina;
(ili)  Nova: é a versdo brasileira da revista feminina mais vendida no mundo:
Cosmopolitan. Foi langada no Brasil em 1973 e trata, prioritariamente, de temas como
amor, sexo, trabalho, gente famosa, beleza, salde e moda, focalizando uma leitora mulher
jovem, “que trabalha fora”;
(iv)  Playboy: versédo brasileira da revista masculina mais vendida no mundo; destina-se
a um publico adulto, privilegiando “assuntos de interesse masculino” como: viagens,
esportes, aventuras, carros e sexo. Apresenta como maiores atrativos fotos sensuais e
eroticas das mulheres mais desejadas do pais e do mundo;
(v) Capricho: em 1952, quando surgiu, essa revista veiculava fotonovelas. Apds
inimeras remodelagens, ela figura hoje como a principal revista das adolescentes, visando
a, segundo o site da propria revista, “informar, entreter, formar e conectar a maior

comunidade de garotas com estilo e atitude do pais™;

® Disponivel em <http://capricho.abril.com.br>.



20

(vi) Contigo: foi criada em 1963. Também comecou com a apresentacdo de
fotonovelas e, hoje, focaliza o mundo das celebridades e as noticias que interessam ao
jornalismo de entretenimento;

(vii) Caras: também voltada para o entretenimento, ela estd no mercado editorial
brasileiro ha 17 anos; trata-se de uma revista que pretende “agradar aos olhos e brindar a
leitura de milhares de leitores Brasil afora com a intimidade das celebridades e a cobertura

dos principais eventos culturais, sociais e politicos do pais™.

Tomado em seu conjunto, o corpus conta com 650 (seiscentas e cinquenta) pecas
publicitarias que falam das/sobre mulheres brasileiras. Ao buscar as imagens de feminino nessas
revistas, que visam a atingir homens, mulheres e adolescentes, considerei o fato de que elas
participam ou participaram mais ativamente das nossas praticas cotidianas e sociais, permitindo
obter um recorte mais amplo dos modos de subjetivacdo do feminino na atualidade.

Meu olhar e minha atencdo sobre o corpus estardo voltados para a constituicdo das séries
e das regularidades enunciativas, voltados, portanto, para o discursivo, 0 que impde
necessariamente uma analise que extrapole o nivel linguistico. Isso significa que atentarei para 0s
enunciados que ndo nos sdo dados a ver somente nas evidéncias; eles sdo encontrados fora do
alcance da representacdo e analisados fora do alcance dos postulados da linguistica imanente.
Existem no interdiscurso, na constituicdo da memoria. Dai o discurso publicitario ser aqui
entendido como (i) um acontecimento que nos é dado a ler; (ii) uma cesura que rompe o instante
e dispersa o sujeito em uma pluralidade de posig¢des; (iii) uma das vozes mais ativas na ocupacao
dos espacos publicos na sociedade de consumo, enunciando cotidianamente verdades sobre quem
somos ou quem deveriamos ser e 0 que deveriamos fazer para (re)encontrar a felicidade, a saude,
0 amor, a juventude etc; (iv) uma préatica discursiva prescritiva que se liga inevitavelmente a uma
memoria historica e coletiva; (v) um dispositivo de poder que contribui na producdo de
identidades sociais. Em resumo, o discurso publicitario serd aqui entendido como uma “fonte
poderosa e inesgotavel de producéo e reproducdo de subjetividades, evidenciando sua sofisticada
insercdo na rede de poderes que criam as sujeicdes do presente”, segundo Gregolin (2008b, p.95).

Resta agora esclarecer que esta tese estd estruturada em quatro segdes, precedidas desta

introducdo. Na primeira, intitulada Radar e Espelho nos discursos publicitérios, apresentarei as

* Disponivel em <http://www.caras.com.br >.
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inquietacdes que me fazem entender o discurso publicitario como um radar e um espelho da
sociedade de consumo, ou seja, como um dispositivo de poder e de identidades dos sujeitos na
contemporaneidade. Uma vez configurado o objeto de analise nessa perspectiva, estabelecerei
uma visdo geral a respeito da historia da mulher, com vistas a dar relevo, preliminarmente, as
condigdes histéricas que propiciaram a emergéncia dos discursos publicitarios que falam das
mulheres, espelhando-as de acordo com os jogos de verdade construidos em torno da relagdo
entre 0s sexos. Sob o conceito de identidade, tal como ele é discutido no ambito dos estudos
culturais, fecharei a se¢do posicionando o objeto relativamente as possibilidades de se pensar,
hoje, a identidade fragmentada, fatiada do sujeito mulher, em contraponto com o funcionamento
da publicidade que, diante da heterogeneidade identitaria, parece querer impor uma
homogeneidade nos modos de a mulher ser e estar no mundo.

Na segunda secdo, Michel Foucault e os jogos de verdade, adentrarei 0s escritos (e 0s
ditos) que constituem o vasto legado intelectual desse filésofo, para ali arregimentar elementos
que permitirdo fundamentar a analise do discurso® a que me proponho, tendo em conta que tal
desafio requer, necessariamente, eleger um fio condutor por entre suas complexas, instigantes,
assistematicas e, ndo raro, elusivas reflexdes. Seguirei, pois, o fio que me levara por entre
algumas formulacdes-chave de sua arquegenealogia, detendo-me, no inicio, em consideracfes
acerca do conceito de verdade, articulando-o, posteriormente, com o conceito de discurso e
poder. Fecharei a secdo tecendo algumas explanacGes acerca das verdades que construiram,
descobriram e subjugaram historicamente o corpo feminino, mostrando, a luz dos mesmos
mecanismos que subjetivaram o louco no espaco asilar, que esse corpo carrega, ainda hoje, o
mais forte estigma da identidade do ser feminino: a fragilidade.

Na terceira, Discurso e Memoria: pelas vias abertas por Michel Pécheux, concentrar-
me-ei nos escritos desse autor e de seus seguidores, particularmente naqueles que fornecerdo
subsidios para que certos aspectos discursivos da memoria possam ser analisados, sobretudo os
que permitem toma-la como algo que se apresenta no dominio das identificacbes/filiacdes
discursivas enquanto base que regulariza e possibilita qualquer dizer (PECHEUX, 2007).

® O norte desta tese, com relagdo ao aparato teérico da Analise do Discurso, segue a proposta da Profé Dra Maria do
Roséario Gregolin que, juntamente com o Grupo de Estudos em Analise do Discurso de Araraquara (GEADA), por
ela coordenado, estabelece uma aproximagao entre os trabalhos de Michel Foucault e os de Michel Pécheux. Embora
ndo sem diferencas, é essa aproximacgdo tedrica, filoséfica e metodoldgica da AD de base pecheutiana com os
estudos de Foucault que garantem a formulagdo de um quadro tedrico que trata do imbricamento entre sujeito, lingua
e memoria, a partir de praticas discursivas que apontam a relacdo desse sujeito com o saber, 0 poder e 0s jogos de
verdade.
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Mobilizar o conceito de memoria discursiva, de um lado, aciona o legado deixado pelos
historiadores que propuseram mecanismos para Sse pensar em “memoria coletiva”
(HALBWACHS, 2006), “lugar de memdria” (NORA, 1993). De outro, aciona 0s conceitos
basilares que sustentam toda a reflexdo que se processa a partir do campo da AD, desde sua
génese, mais especialmente os efeitos do interdiscurso e da memédria discursiva. A partir disso,
serd possivel pensar na relacdo entre memoria e esteredtipo. Serdo essas, portanto, as
categorizagdes fundamentais que serdo agenciadas, com vistas a introduzir o objeto da pesquisa
em seu modo de delimitacdo/construcdo tedrica. Uma vez repertoriados alguns pressupostos
tedricos, voltar-me-ei para o objeto de analise, entendendo-o como exemplares de discurso
portadores de memdria e silenciamentos, com o intuito de aclarar dois modelos de feminino
exaustivamente presentes na publicidade, espelhados nas duas mulheres biblicas mais
conhecidas: Eva e a Virgem Maria, mulheres que nos contos de fadas assumem a posicdo de
Bruxa e Fada, respectivamente.

Uma vez privilegiado esse quadro de leitura/analise, e tendo apresentado as imagens do
feminino que mais se destacam no universo publicitario, sem me esquivar da responsabilidade de
deixar de fora outros principios norteadores® da relacéo entre discurso, meméria e identidade da
mulher, passarei, na quarta secdo, a tratar do Feérico mundo da mulher na publicidade. Todos
os esforcos serdo concentrados na expectativa de dar a ver como a producéo histérica de verdades
e os efeitos de memoria produzem sentidos e sujeitos, a partir da repeticdo (retomada numa nova
materialidade e num novo tempo/espaco) de discursos que se consolidaram nos contos de fadas,
veiculadores, como se sabe, de fortissimos esteredtipos de feminilidade. Sdo discursos que
ajudam, ha séculos, a disseminar e a manter certos valores e identidades do feminino, e, ao serem
insistentemente ressignificados nas pecgas publicitarias, criam complexos e instigantes efeitos
identitarios, na medida em que, ndo raro, procuram subverter as imagens cristalizadas nos textos
fontes.

Para encerrar estas consideracdes preliminares, quero ainda acrescentar que, nas linhas
desta tese, empenhar-me-ei em tragar um discurso da inquietacdo, uma inquietacdo que busca,
principalmente na esteira de Michel Foucault, dar visibilidade ao fato de que estamos todos nos
incontornavelmente no interior da dimenséo historica e que “somos inextricavelmente ligados aos

® Refiro-me aqui, especialmente, aos trabalhos desenvolvidos pela critica feminista.
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acontecimentos discursivos. Em certo sentido, ndo somos nada além do que aquilo que foi dito,
ha séculos, meses, semanas...” (FOUCAULT, 2006c, p.258).
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RADAR E ESPELHO NA PUBLICIDADE

A gente se acostuma a andar nas ruas e ver

cartazes.

A abrir revistas e ver aniincios.

Aligar atelevisio e assistir a comerciais.

Air ao cinema e engolir publicidade.

A ser instigado, conduzido, desnorteado,

langado nainfindavel catarata dos produtos.
(COLASANTI, 1996, p.09)

1.1 NA ORDEM DO DISCURSO PUBLICITARIO

Em todos os espacos e tempos, em todas as sociedades, criaram-se meios de comunicagédo
social incrementados, ora mais ora menos, com mecanismos de divulgacdo, convencimento,
persuasdo, diversdo e manipulacdo. Entretanto, salta aos olhos na contemporaneidade, ou na
modernidade liquefeita, para usar a expressdo de Bauman (2001), ndo exatamente o0 surgimento
das grandes midias e dos crescentes networks planetarios de informagdo, mas especialmente o0s
processos de midiatizagdo acelerados pela euforia tecnolégica e vetorizados pelo mercado de
consumo, tdo caros a um sistema socioecondmico como 0 Nosso.

Ainda que tratar da amplitude e complexidade desse sistema ndo seja o0 caso aqui, até
porque isso envolveria reflexBes de outra ordem, entendo que, quando me proponho a
compreender, no interior de uma teoria do discurso, como e por que se constroem 0s saberes
sobre 0s sujeitos, particularmente sobre o sujeito feminino, mediante anélises do funcionamento
da memdria em discursos publicitarios, € impossivel ndo considerar que a publicidade € fruto do
mercado ligado as relacdes de consumo. Dai ser necessario considerar que as possibilidades de
sua emergéncia, os regimes que regulam sua circulacédo e definem regides de sentidos engendram
coercdes impostas por empresas, pelas proprias marcas, pela concorréncia, breve, por inimeras
instancias as quais estdo subordinados anunciantes, publicitarios e suportes midiaticos.

Na andlise de Quessada (2003), o capitalismo globalizado trabalha pela colocagdo em
consumo de “qualquer coisa”, apoiado em modernas redes gigantes de comunicagédo. “Qualquer
coisa”, vale esclarecer, que atenda a dindmica do mercado, atravessada e constituida por
injuncbes econdmicas que atuam de modo a alcancar o individuo, onde quer que ele esteja,

enquanto consumidor. O mais importante é apresentar-lhe uma “propaganda comercial sedutora,
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convincente e que favoreca as vendas, muitas vendas, do produto anunciado. Por isso, a tendéncia
¢ de grandes anunciantes produzirem propaganda de primeira qualidade, quantidade e...
VENDAS! [...]” de produtos ou servigos, com o intuito de “obter os maiores lucros financeiros.
S6 isso0”, de acordo com o guia, de Martins (2010, p.2).

Olhando muito rapidamente para a histéria da publicidade-propaganda’, fica mais facil
precisar a condicdo de realidade para os enunciados que serdo analisados mais a frente. Alguns
consensos entre estudiosos da area de comunicagdo social consideram que se comeca
efetivamente a falar em propaganda a partir da Congretio Propaganda Fide ou Congregacdo para
a propagacao da fé, vinculada ao Vaticano e criada no século XVII, com o objetivo de expandir
os ideais catolicos em paises ndo-catolicos. Etimologicamente, portanto, a palavra propaganda
vem do latim e, em sua matriz semantica, refere-se a propaga¢do, aquilo que precisa ser
disseminado e semeado, sempre com a expectativa de haver colheita. Desnecessario apresentar as
consequéncias, ou melhor, as “colheitas” que resultaram dessa estratégia no ambito da igreja
catdlica, haja vista o poder colossal que ela exerce e que testemunhamos ao longo de toda sua
trajetdria missionaria.

E bastante dificil especificar a partir de quando surgem as primeiras propagandas de
carater comercial, mas o certo é que elas ganharam forca apds a Revolugdo Industrial, momento
em que se inicia um processo de grande impacto tecnoldgico, alterando as condi¢fes sociais e
econémicas no mundo todo. Foi mais precisamente no final do século XIX que a publicidade se
expandiu, pois havia uma superproduc¢éo e uma subdemanda: muitas mercadorias com qualidades
equivalentes, com a mesma faixa de prego, destinadas a um mesmo publico consumidor,
obrigaram o aprimoramento das estratégias de venda e isso implicava fazer com que o produto a
ser vendido ganhasse algum destaque na hora de ser oferecido; era necessario fazé-lo parecer
diferente e melhor na “vala comum” (CARVALHO, 2004, p.12).

Como proceder para melhor manipular os simbolos que fazem a mediacéo entre objetos e

pessoas? Respostas a esse questionamento surgem de modo mais espetacular num momento em

" Em regra, estabelece-se a seguinte distingdo entre publicidade e propaganda. Publicidade, derivada do latim
publicus, em principio dizia respeito a qualidade daquilo que era publico, quer se tratasse de uma divulgagao, quer de
uma difusdo; na atualidade, ela diz respeito a uma propaganda comercial, ou seja, refere-se exclusivamente a uma
comunicacdo de carater persuasivo que visa a defender os interesses econdmicos de uma inddstria ou empresa. Ja
propaganda abrange qualquer tipo de comunicagdo tendenciosa, como campanhas eleitorais, de salde, prote¢do no
transito etc. Entretanto, autores como Vestergaard e Schoroder (2000) e Martins (2010) utilizam somente o termo
propaganda para 0 que, aqui, sera denominado publicidade. Quer dizer, ndo vou fazer distin¢do entre esses termos e
também nao vou tratar de nenhum tipo de propaganda/publicidade que ndo seja de carater comercial.
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que a eficiéncia da propaganda no cenario mundial foi amplamente (e dolorosamente)
comprovada: Segunda Guerra Mundial. A propaganda nazista, idealizada e executada por Joseph
Goebbels, ministro das comunicagdes do 3° Reich, provou que a comunicacdo de massa, pautada
na monossemia, no apagamento das ambiguidades, no ocultamento de outras verdades, e
formulada mediante técnicas eficazes de convencimento individual e coletivo — apesar da falta de
ética — era capaz de convencer, enredar, levando as pessoas-alvo a aceitarem ideias e produtos.®
O maior e mais importante produto criado pela asticia de Goebbels foi, sem davida, o proprio
sujeito-Hitler.

E interessante observar algumas declarages desse ex-ministro, a exemplo desta: “com
uma repeticao suficiente, e a compreensao psicolégica das personalidades envolvidas, ndo seria
impossivel provar [...] que um quadrado é um circulo. Depois de tudo, o que sdo um quadrado e
um circulo? S&o meras palavras, e as palavras podem ser moldadas até distorcer as ideias”, (apud
MARTINS, 2010, p.257). Tem-se ai uma das estratégias mais comuns da publicidade: a
repeticdo. Tamanha foi a eficiéncia dessa estratégia e de muitas outras na seducdo/persuasédo em
larga escala que o “método publicitario” do 3° Reich, uma vez depurado, permanece nos dias de
hoje como modelo para “praticamente todos os publicitarios dignos deste nome, embora nem
sempre saibam disso. E muitos dos que sabem evitam admitir [...]”(MARTINS, 2010, p.7), por
razbes obvias.

O dltimo momento da emergéncia triunfal da propaganda-publicidade aconteceu nos anos
1950 do século XX, devido as novas configuragdes do sistema socioecondmico e, sobretudo, ao

desenvolvimento dos meios de comunicagdo que passaram a contar com toda uma parafernélia

& para melhor aclarar os ensinamentos da propaganda nazista, vale lembrar as proprias palavras de Hitler, extraidas
de seu famoso livro, Minha Luta, escrito ainda em 1925. “A propaganda deveria preceder a organizacao,
conquistando o material humano necessario a esta. Além disso, sempre fui inimigo de um trabalho de organizagéo
demasiadamente rapido e pedante. Dai resulta, na maioria dos casos, somente um mecanismo morto, raras vezes uma
organizagao viva. As organizacGes estdo em funcgdo da vida, do desenvolvimento organico de um povo. ldeias que
conquistaram um certo ndmero de individuos sempre provocardo a necessidade de uma certa disciplina,
absolutamente indispenséavel. Mas, também aqui, se deve contar com uma fraqueza humana, inclinada a opor-se, pelo
menos no comego, contra uma direcdo superior. Na hipdtese de uma organizacdo sem vida surge imediatamente o
grande perigo de aparecer um homem, apontado por todos, mas ainda ndo inteiramente experimentado e que, talvez,
de inferior capacidade, trate de impedir, dentro do movimento, a elevacdo de elementos mais capazes. O mal dai
resultante, pode ser, especialmente um movimento novo, de consequéncias fatais”. Ou ainda: “Toda propaganda
deve ser popular e estabelecer o seu nivel espiritual de acordo com a capacidade de compreensdo do mais ignorante
dentre aqueles a quem ela pretende se dirigir. Assim a sua elevagdo espiritual devera ser mantida tanto mais baixa
quanto maior for a massa humana que ela deverd abranger. Tratando-se, como no caso da propaganda da manutencéo
de uma guerra, de atrair ao seu circulo de atividade um povo inteiro, deve se proceder com 0 méximo cuidado, a fim
de evitar concepc0es intelectuais demasiadamente elevadas™.

Disponivel em:<http://www.livrosgratis.net/download/347/minha-luta-mein-kampf--adolf-hitler.html>. Acesso em:
10 jan. 2010.
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eletrbnica. Lembremo-nos de dois grandes fatores que, no século XX, determinaram a expansao
da atividade publicitaria e foram, ao mesmo tempo, favorecidos por ela: o surgimento da
televisdo e o surto econdémico do pds-guerra nos paises europeus. Desde entdo, a propaganda
comercial (publicidade) dinamizou-se, provocando em diversos paises um grande aumento no
namero de agéncias que, enquanto prestadoras de servi¢os, comegaram a se especializar de modo
a conseguir transformar os efeitos de persuasdo de uma campanha ou peca publicitaria em algo
sempre mais penetrante e influente. Muitas ndo tardaram a contar com computadores poderosos e
complexos sowftwares, além de profissionais altamente capacitados. Hoje, presenciamos quase
diariamente novas técnicas e configuracbes materiais no mundo da publicidade, todas elas
forjadas mediante estudos de planejamento, elaboracdes estratégicas e atuacOes taticas, sem
nunca perder de vista um publico-alvo.

N&o me parece equivocado afirmar que os termos planejamento, estratégia, tatica e alvo,
emprestados, ndo por acaso, da esfera militar e bastante utilizados nos discursos que falam do/no
universo da publicidade, resumem de modo bem preciso a encruzilhada dos varios esforcos que
visam a transformar demandas em necessidades de compra. Para isso, centram-se de forma muito
especifica e industrial na construcdo da primeira de todas as midias: a linguagem.

Em outras palavras, as modernas agéncias contam fundamentalmente com planners
estratégicos, alem de profissionais da area comercial e da area de execucdo propriamente dita.
Unidos, ainda que cada um na sua area, eles focalizam o historico da marca, as condi¢des do
mercado, as tendéncias, a concorréncia, as necessidades e expectativas do anunciante, o perfil
socioecondmico e comportamental do provavel consumidor, além de muitas outras variaveis que
passam a constituir um briefing, a partir do qual os produtores definem a linguagem mais
adequada para anunciar algo, modelando-a a maneira dos produtos. Ao mesmo tempo, calculam a
eficacia e o provavel efeito de cada elemento significante agenciado (palavras, cores, imagens
etc.); propdem sequéncias e depois as testam; aprovam certas configuracGes linguageiras e
verificam a resisténcia de certos significantes em prazo mais ou menos longo (QUESSADA,
2003).

Compreender, portanto, 0s processos discursivos de producéo e de apreensdo dos sentidos
de uma determinada peca, pressupde, necessariamente, compreender que cada andncio €
engenhosamente fabricado em uma agéncia publicitaria, ou como prefere dizer Quessada (2003,

p.124), em uma verdadeira usina de transformacdo da linguagem, um sitio de “refinacéo e de
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purificacdo [...] que faz da divisdo de tarefas e do trabalho em cadeia, 0 motor de sua capacidade
para elaborar o discurso de um produto. Ela s6 pode fazer isso considerando a linguagem, as
palavras [...] as imagens como matéria a tratar em escala industrial, com os métodos da
indUstria”.

Tendo em vista o fato de que um consumidor em potencial ndo I& uma revista por causa
dos anuncios (e isso vale para quaisquer outros suportes de publicidade), mas, obviamente, por
causa das matérias, a peca publicitaria final tera maior eficiéncia quanto mais atender aos
mecanismos de seducdo/persuasdo que devem fundamentalmente: a) “chamar a atencdo”,
“despertar o interesse”, “estimular o desejo”, “criar a convicgdo”, para, finalmente, “induzir a
acao” (LUND apud VESTERGAARD E SCHRODER, 2000, p.47). Essas mesmas etapas, no
entendimento de De Plas e Verdier (apud CARVALHO, 2004, p.14), resumem-se em: (i) um
impacto fisioldgico, conseguido através da escolha do suporte, lugar, visibilidade e legibilidade;
(i) um impacto psicolégico, ou seja, um efeito surpresa para despertar o interesse; (iii)
manutencdo da atencdo, reacdo mnemonica e criacdo de ambiente otimista; (iv) convencimento,
desenvolvimento da argumentacdo e da credibilidade; (v) determinacdo de compra,“fim Gltimo da
mensagem, que busca manter a clientela por meio da convic¢do (persuasdo) ou da simpatia
(seducao)”.

Essas estratégias com vistas a enredar o consumidor, se observadas sob o olhar de
Pécheux no inicio da constituicio da Analise do Discurso (PECHEUX, 1977), lembram-nos que
em qualquer processo discursivo as condi¢cdes de producdo implicam mecanismos imaginarios
que produzem imagens que os interlocutores constroem um do outro, de si préprios e do
referente. Quer dizer, em todo processo discursivo, 0 sujeito posiciona-se como aquele que é
capaz de prever “0 que 0 outro vai pensar” e é sobre essa antecipacdo que ele constroi suas
estratégias discursivas. Em que pesem os descolamentos e desdobramentos tedricos dessa fase da
AD, entendo que no caso do discurso publicitéario, as “formacdes imaginarias”, de que falava
Pécheux, traduzem o trabalho laborioso dos publicitarios de tentar “adivinhar” o que o
consumidor quer ver/ler/ouvir e € isso que guia os processos de identificagdo dos sujeitos
trabalhados nos discursos.

Sdo estratégias, conforme pontua Carrascoza (2004), que se assemelham a um jogo de
xadrez: vence o publicitario que melhor conseguir antecipar as jogadas, experimentando de certo

modo o lugar do consumidor a partir do proprio lugar de enunciador, mobilizando o jogo de
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imagens na constituicdo dos sujeitos e atingindo, em tempo habil, o consumidor onde ele
“espera” (PECHEUX, 1977, p.77).

Tem-se, assim, um processo de identificacdo do publico-alvo. Este, por sua vez, se
corresponde as imagens previstas por determinada peca publicitaria, é interpelado a participar, a
fim de alcancar, e até complementar, a compreensdo do texto. A interpelacdo é o elemento mais
forte da publicidade, pois quanto mais persuasiva a peca publicitaria, mais diretamente ela
alcangard o publico e mais resposta terd por parte dele. Obviamente que, para perceber os efeitos
de sentido de qualquer discurso, o consumidor precisa possuir um conhecimento pressuposto,
implicito, compartilhado, e isso envolve reatualizagcdes de contextos e outros textos. Envolve,
portanto, efeitos de memoria.

Toda essa breve introdugdo — como porta para ascender a discursividade de pecas
publicitarias e ali descrever processos de subjetivacdo/objetivacdo e efeitos identitarios — visa a
destacar que, desde seus primordios, a publicidade nunca se reduziu a uma simples aposta de
comunicacao sobre as caracteristicas ou sobre 0s beneficios do que é anunciado; ela, na verdade,
sempre operou colocando, em comunicacdo de grande escala, regras, ordens e modelos, ao
mesmo tempo em que definia territdrios aos quais deveriam aderir as pessoas. Entretanto, se
antes, bastava dizer algo como “vende-se isso”, hoje a publicidade estabelece com grande
precisdo o publico a ser atingido; estrutura-se em uma argumentacdo iconico-linguistica
altamente sedutora, impondo paradigmas, valores, ideias e outras formulagdes simbdlicas que a
fazem se diferenciar de quaisquer outros géneros textuais.

Em funcdo de minha filiacdo teorica, ndo serdo consideradas as hipdteses comunicativas
segundo as quais o texto publicitario seria algo meramente “comercial”, ou seja, uma propaganda
de produtos, pressupondo, de um lado, um emissor de mensagens e, de outro, um leitor/ouvinte
receptivo. Contudo, em funcdo das especificidades do meu objeto de analise, ndo poderei perder
de vista que a publicidade da a ver imagens do feminino, em dado momento histérico, a partir de
uma Gtica estritamente comercial, imagens essas (re)inventadas de acordo com o potencial de
consumo. Sao (re)invencdes que, antes de qualquer coisa, sdo negocios, e os efeitos de sentido e
de sujeito produzidos, que visam primeiramente a efetivacdo da dicotomia compra/venda, acabam
desempenhando um papel importante tanto nos comportamentos sociais quanto nas atividades e
processos culturais. Até porque, se 0os consumidores estdo submetidos, quer queiram ou ndo, a

uma imensa orquestracdo de imagens e palavras que provocam, cotidianamente, uma sinfonia de
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marcas, adjetivos, qualidades fascinantes e solugdes arrebatadoras para problemas ou
necessidades que eles ndo tém, ou se tém, nunca se deram conta, esses mesmos consumidores,
para ndo dizer nés mesmos, estdo instados constantemente a se identificarem com um ideério
idustrialmente fabricado e socialmente valorizado, aceito e almejado.

Assim, partindo do principio de que a significagdo somente pode ser pensada a partir da
relagdo indissociavel entre sentido, historia e sujeito, e de que a publicidade, tomada como pratica
discursiva, inscreve-se em uma rede de memoria constituida por relagcdes de poder-saber que
determinam o que pode e deve ser dito, empenhar-me-ei em dar a ver que “as coisas ditas” ali
produzem verdades, procedimentos reguladores que se infiltram no nosso cotidiano, enredando-
nos em suas estratégias sedutoras, instigando-nos, conduzindo-nos, desnorteando-nos em meio as
“cataratas de produtos”, nos termos de Marina Colasanti na epigrafe. E mais: quero mostrar que
sdo verdades que, por suas condi¢bes de existéncia, controlam modos de ser e, portanto,
contribuem na producdo de subjetividades e na construgdo de identidades sociais. Dai eu entender
que a publicidade funciona como um radar e um espelho da sociedade de consumo.

Explico melhor: trata-se de um radar, porque ela opera como um dispositivo de poder, na
medida em que € um importante suporte institucional legitimado para poder dizer aquilo que
funciona como verdadeiro, j& que o que ela diz exerce sobre outros discursos uma forma de
pressdo, uma coercdo (FOUCAULT, 2001), silenciando alguns dizeres e reverberando outros.
Como resultado desse dispositivo, ela age a maneira de um vigia, monitorando nossos atos e
formas, onde quer que estejamos. Volto a dar voz a ironia de Toscani, para lembrar que a

publicidade cobre

[...] cada esquina de rua, as pragas histéricas, os jardins publicos, os pontos de
Onibus, o metr6, os aeroportos, as estacGes de trem, 0s jornais, os cafés, as
farmacias, as tabacarias, os isqueiros [...]. Interrompe os filmes na televiséo,
invade o radio, as revistas, as praias, 0s esportes, as roupas, acha-se impressa até
nas solas dos nossos sapatos, ocupa todo 0 Nosso universo, todo o nosso planeta!
E impossivel esbocar um passo, ligar o radio, abrir uma correspondéncia, ler o
jornal sem dar de cara com a mamde publicidade. Ela esta por toda parte [...]
sorridente. (TOSCANI, 2002, p.22, grifos meus)

Se somarmos a tudo isso 0s novos suportes de midia, os gadgets traduzidos em inimeros
acessorios eletronicos portateis (notebooks, Iphone, Ipad, celulares etc.), temos que concordar
com o autor: a publicidade, de fato, é onipresente, estd em toda parte, funcionando como uma

espécie de Big brother, aquele sinistro Grande Irmdo do classico 1984, de George Orwell. A
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famosa frase: Big Brother is watching you poderia muito bem ser, nos dias de hoje, A
publicidade esta te observando, invadindo casas, ruas e, por que ndo dizer, mentes e coragoes.
Também o panéptico de Bentham/Foucault® recobre metaforicamente esse estado de vigilancia
permanente que atinge todos nés. E nesse sentido, € na esteira de Deleuze (1992) que podemos
endender nossa sociedade, ndo somente como uma sociedade disciplinar, como postula Foucault
(2005), mas também como uma sociedade de controle, governando astutamente, em espagos
abertos, os modos como o sujeito deve se relacionar consigo mesmo. Sdo0 0s casos das pecas
publicitarias que fazem circular discursos sobre nutri¢do, longevidade, ideais de beleza, de corpo
e de saude, prescrevendo o que devemos fazer e o que ndo fazer; tragando os objetivos a serem
alcancados; impondo metas a serem perseguidas estética e eticamente.

Em suma, a publicidade rastreia padrdes de comportamentos: observa-nos, conhece-nos,
localiza-nos e, no limite, governa-nos. E mais ainda, ela faz como que cada um de nés se observe,
conhega-se, eduque-se e domine-se, mediante estratégias de controle em que o conhecimento e o
dominio de si figuram como imperativos constantemente rememorados.

Trata-se de um espelho, por sua vez, porque a publicidade opera igualmente como um
dispositivo identitario, tal como ja havia assinalado Gregolin (2008b). Ao propor, ndo raro, uma
troca entre a identidade do individuo-consumidor (ser no espaco real) e a identidade do
individuo-projetado (ser no espaco discursivo), a publicidade provoca um efeito de reflexo,
irradiando singularidades e mostrando as verdades sobre quem o sujeito é ou quem deveria ser.
Nesse processo de identificagdo, hd pelo menos trés pontos a serem realgados: (i) ocorre uma
separacdo entre os individuos, uma quebra na sua relacdo com os outros: de um lado ficam
aqueles que sdo iguais e, de outro, os diferentes; (ii) atinge-se diretamente a ontoldgica
necessidade de as pessoas pertencerem a grupos e de possuirem alguma consciéncia, ainda que
ilusoria, desse pertencimento e de si mesmas como individualidades em relacdo aos grupos
sociais; (iii) transformam-se os objetos que, antes, eram apenas objetos, em veiculos simbdlicos
de informacdo sobre o tipo de pessoa que o consumidor precisa ser (VESTERGARRD;
SCHRODER, 2000).

S&o, pois, as “representacdes mistificadoras” disseminadas pela publicidade que, ao
excluir o diferente, fazem com que “o individuo se volte para si mesmo, ligando-o a sua propria

% A nogdo de panéptico, segundo Foucault, bem como os efeitos de poder que dele derivam serdo explicados na
secdo 2 (subsegdo 2.2.2) quando, entdo, voltarei minha atencdo, mais particularmente, para as reflexdes de Foucault
sobre o poder disciplinar.
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identidade de um modo coercitivo”, o que implica producdo de subjetividades (FOUCAULT,
1995, p.249). Isso se d&, porque num regime de vigilancia, como estou tentando mostrar, “séo
fortemente individualizados aqueles sobre os quais se exerce o poder” (CASTRO, 2009, p.228),
ja que se instaura uma individualizacdo e, a0 mesmo tempo, uma identidade obrigatéria de cada
individuo.

Foucault mostra que, ao se firmar uma identidade (do n&o louco, do n&o criminoso, por
exemplo), segrega-se o diferente, condenando-o a reclusdo e ao esquecimento. Com efeito,
propOe pensar numa forma de poder que surge com a modernidade e que produz certas oposi¢des
hierarquicamente bem definidas em nossa sociedade, como o poder dos homens sobre as
mulheres (bem como dos pais sobre os filhos, do psiquiatra sobre o doente mental, da medicina
sobre a populacéo etc.). Para o filésofo, os mecanismos de poder microfisicamente presentes em
nossa vida cotidiana séo individualizantes. Trata-se de um poder que categoriza o individuo,
marca-o com sua proépria individualidade, fixa-o a uma identidade prépria, impde-lhe uma lei de
verdade, que deve ser reconhecida e que os outros tém que reconhecer nele. “E uma forma de
poder que faz dos individuos sujeitos.” (FOUCAULT, 1995, p.235). Subjetivacdo que se da
mediante dois modos e define dois significados para o termo sujeito: tanto se pode estar sujeito a
alguém pelo controle e dependéncia quanto preso a sua propria identidade por uma consciéncia e
autoconhecimento. Em ambos 0s casos, 0 poder subjuga e subjetiva. Voltarei a essas questdes na
secao seguinte.

Por ora, importa adiantar que a producédo de verdades e as exclusbes decorrentes dessas
verdades, nos processos de constituicdo de identidades na midia, de um modo geral, e na
publicidade, de um modo especifico, reforcam certos lugares ha muito cristalizados no
imaginario social e que sdo incessantemente rememorados, tal como o lugar do homem e o da
mulher, do jovem e o do idoso, do branco e o do negro, do magro e do gordo, frente aos quais 0
sujeito-consumidor se posiciona e descobre sua propria experiéncia ali projetada, quer dizer,
estruturada e discursivizada no simbdlico.

A peca publicitaria reproduzida na sequéncia é exemplar para pensarmos preliminarmente
na dialética rastreamento/especulacao constitutiva desse tipo de discurso.

Ao destacar a Figura 1, a seguir, criada com o objetivo de vender produtos para

emagrecimento, quero chamar a atencdo para o enunciado: o0 mundo nunca vai ser assim,
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emagreca com Sanavita, juntamente com a imagem centralizada de um casal gordo

representando uma tradicional vela de bolo de casamento.

Figura 01: PP de produto para emagrecimento
Fonte: Claudia, Nov., 1999.

De um modo geral, as pe¢as funcionam dessa maneira e € por isso que, a meu ver, elas
rastreiam 0s que ndo atendem a certas normas. No caso, ela se dirige a quem se identifica com o
casal, determinando o corpo idealizado. Sem brechas para quaisquer contestacfes, o dito e o
imagético dessa peca convocam todo o corpo social e cada um de seus individuos a colocarem-se
em vigilancia; localizam os consumidores na dindmica da sua vida ordinaria, para dizer-lhes que
€ necessario e urgente analisar-se, observar-se e verificar se estdo de acordo com as regras que
impedem homens e mulheres de serem diferentes dos que seriam normais, ou seja, daqueles sem
excessos de gordura.

Porque ndo sdo assim (como os protagonistas do anuncio), estdo aptos a viverem num
mundo idealizado (encantado?). Mundo no qual transitariam apenas as pessoas capazes de
aniquilar a indesejavel gordura, que estd no corpo, mas que ndo é do corpo. Aniquilamento que
se faz como em uma verdadeira batalha, pois “ela deve ser capturada e deportada do corpo,
espremida (lipoaspirada) ou morta a fome” (BAUMAN, 2000, p.53).

Valendo-me das palavras de Foucault (1979, p.233), é possivel dizer que esse tipo de
discurso-radar é “um formidavel instrumento de controle e de poder. Ele utiliza [...] o que dizem

as pessoas, 0 que elas sentem, o que elas esperam. Ele explora a tentacdo de acreditar que é
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suficiente, para ser feliz”, consumir os produtos anunciados e, passe de magica, deixar de ser
diferente. Trata-se de um exemplo para pensarmos em alguns procedimentos da publicidade que
procuram moldar, modelar, ajustar, harmonizar, aprimorar, esculpir, habilitar e, sobretudo,
homogeneizar ndo apenas os corpos dos individuos, mas também seus comportamentos e modos
de pensar. Um poder, como sera possivel mostrar mais a frente, que nao age pela coergdo, mas
pela seducdo.

Assim, vale retomar o que afirma Quessada:

A sociedade de consumo [...] encontra-se atravessada de um lado a outro, e em
cada um dos seus niveis (o individuo, o grupo, o corpo social, 0 mundo) pela
fantasia do Um, fantasia que toma a forma generalizada da exasperagdo das
diferencas, designada por uma série infinita de interacdo do Mesmo — principio
paradoxal de um indiferenciado que distingue e de uma distincdo que
indiferencia. (QUESSADA, 2003, p.23)

A profusdo de discursos que abrigam o indiferenciado que distingue e a distin¢do que
indiferencia dissemina marcas e semelhancas, fazendo circular uma espécie de uma lei moral que
visa a fazer com que cada um controle a si mesmo, de acordo com as imagens gue orientam para
uma estética de si (FOUCAULT, 2006b). No caso em destaque, reverbera-se e atualiza-se um
conjunto de normas que surgiu na contemporaneidade, separando o gordo do magro (tal como
Foucault mostrou com relacdo ao louco e ndo-louco, homem doente e homem saudavel).
Certamente, uma divisdo que tenta criar singularidades no plural, estabilizacbes nas movéncias,
unidades na multiplicidade.

Envolvido nas tramas dessa rede simbolica, incorporando as prerrogativas de consumo, o
sujeito é levado a crer, segundo esclarece Gregolin (2007b), que a construcdo identitaria € um
projeto de cada individuo, criado ao longo da sua vida e desenvolvido a partir de suas préprias
escolhas. E é exatamente esse o efeito mais persuasivo dos anincios publicitarios, na medida em
que os significados produzidos, embora publicos e compartilhados por toda uma coletividade,
despertam o desejo de consumir se, paradoxalmente, os anuncios atingirem a individualidade; a
compra deve ser percebida pelo consumidor como um ato de escolha, exercicio da vontade e do
livre controle. Ademais, para que a estratégia de persuasdo de um andncio como aquele funcione,
é imprescindivel que o leitor-consumidor reconheca e aceite os modelos discursivizados de modo

a “espelhar” sua identidade real, cotidiana, idéntica: a propaganda diz que ele esta gordo, ele se
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reconhece gordo e aceita que precisa tomar o produto, para ndo deixar o mundo assim, gordo;
fantasia de uma humanidade una e magra circulando no mundo do *“era uma vez”.

E certo que a estratégia valorizada na Peca Publicitaria (PP) 1 ndo é regra para a maioria
dos anuncios. Os apelos costumam se valer de astlcias, recursos linguisticos e imagéticos mais
sutis; as tramas de significacdo sdo tecidas priorizando-se procedimentos que visam a despertar
uma adesdo mais positiva, menos impositiva. Numa formacao discursiva como essa, permite-se o
aparecimento de enunciados que incitam o prazer, 0 riso, a emogdo e a surpresa no publico
rastreado. Quer dizer, buscam-se (re)estabelecer enunciados que ndo mais ordenam, mas tentam e
seduzem. Os que ndo cumprem essa fungdo sdo silenciados, até porque silenciamento e exposi¢do
sdo dois mecanismos que controlam os sentidos e as verdades. Comparemos a PP1 com a PP2 e a
PP3.

Figura 02: PP de cintas modeladoras Figura 03: PP de cintas modeladoras
Fonte: Revista Contigo, agosto, 2006. Fonte: Revista Contigo, agosto, 2006.

Todas seguem 0 mesmo trajeto temético para reafirmarem, com outras formas do dizer,

que o mundo é dos magros, preferencialmente sem um Unico atomo de gordura. Porém,
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diferentemente da peca anterior, essas Ultimas o fazem a partir de uma recorréncia a outros
modelos de imagens culturais que, a rigor, podem ser imitadas/espelhadas. Uma provéavel
consumidora agora € convidada a assumir uma posi¢do “princesa”, pois 0s anuncios se valem das
formulagbes linguisticas Era uma vez (PP2) e felizes para sempre (PP3) arregimentadas das
classicas historias infantis. Nao se descreve o produto, ndo se faz qualquer apologia direta ao que
¢ anunciado, tampouco se estabelece uma ordem explicita como no anuncio anterior: emagreca!
A maneira de abordar o publico, apesar de também fincada numa relagdo l6gica de causa e efeito
(se vocé usar a cinta sua barriga sumird/vocé ficara feliz com o resultado), se da pela colocacao
em discurso de uma linguagem bem mais sutil, sutileza conseguida através do jogo intertextual
com os contos de fadas.

E porque jogos como esse aumentam a eficAcia dos efeitos que discursivamente
funcionam, repito, como um regulador da vida em coletividade (efeito radar) e,
consequentemente, como um difusor de paradigmas (efeito espelho), entendo a relagéo
intertextual e interdiscursiva com o mundo maravilhoso dos contos de fadas como mais um ardil
a servico da persuasdo e da seducgdo. Assim, tramada com os fios desses contos, a publicidade
cria um modo de enunciar que envolve incontornavelmente modos de ser e de estar no mundo;
ela nos persegue e nos espelha; também nos diverte fazendo rememorar discursos que ha séculos
enchem o imaginario de encanto e magia, além de normas e estereotipos.

Muitas vezes, esses discursos encantadores do passado das princesas, fadas e bruxas ndo
estdo tdo visiveis, porque diluidos na heterogeneidade constitutiva do discurso, no imbricamento
vertical com outros discursos. SO podem ser apreendidos a partir de um gesto analitico que
concebe a producéo de efeitos de sentido como algo realizado por sujeitos sociais, que se valem
da materialidade da linguagem e est&o inseridos na histéria (GREGOLIN, 2007b).

Com vistas, portanto, a explorar o efeito de radar e de espelho, mais particularmente os
mecanismos de controle e de representacdo do feminino, atentando para a tradicdo, rupturas e
historicidade constitutivas de discursos publicitarios que se valem, explicita ou implicitamente,
consciente ou inconscientemente, dos modelos femininos presentes nos contos de fadas, passarei,
na sequéncia, a mirar na historia das mulheres as condi¢fes de possibilidades que se inscrevem
no discurso publicitario, sustentando saberes e (re)produzindo enunciados inevitavelmente
ligados & memoria coletiva que, por sua vez, desencadeia um movimento para a memoria

discursiva, o que faz circular, incessantemente, “paradigmas, esteredtipos, maneiras de agir e
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pensar que simbolicamente inserem 0s sujeitos em uma comunidade imaginada”, segundo
Gregolin (2008b, p.95). Circulam, assim, espelhos do sujeito feminino que refletem (e refratam)

princesas, rainhas (do lar) ou bruxas (feiticeiras sedutoras).

1.2 SER MULHER: O OLHAR DA HISTORIA

“Tao longe quanto se possa olhar no horizonte da historia, vé-se apenas a dominagdo
masculina”, escreve Perrot (2005, p.468). Dominacdo que ndo é universalizante tampouco
passiva, paralisante ou conformista, pois, ainda que as préaticas de sujeicdo do feminino tenham
sido forjadas em relacBes assimétricas, sempre houve pontos de fuga, resisténcias e
singularizacbes de ndo poucas que, ao longo de sua histéria, ndo aceitaram as verdades
balizadoras e as organizacGes de dominios que delimitaram hierarquicamente os lugares sociais
de ambos o0s sexos.

A titulo de exemplo, destaco a mae de Pierre Riviere (FOUCAULT, 1977), o parricida
que degolou a mée, a irma e o irm&o. Ele afirma em seu memorial, redigido em 1835, que “néo é
justo [...] que eu deixe viver uma mulher que perturba a tranquilidade, a felicidade de meu pai... —
Aliés, é tempo de construir um exemplo para derrubar a moral deste século [...] desta nacdo, que
parece ter tanto gosto pela liberdade e pela gléria, obedece as mulheres”. (p.202). Riviere se
mostra como um justiceiro; toma o lugar do pai, que ele julgava fraco demais e, porque
desenvolveu uma repulsa pela mde e pelo poder que ela exercia, decide mata-la. Em sua
descricdo, a méde emerge como um ser perdulério, que recusava o0 sexo e o leito comum. Além
disso, ela controlava as despesas do marido e possufa suas proprias economias™’, um despropésito
se consideradas as praticas que determinavam total dependéncia e submissdo das mulheres da
época de Riviere.

Claro estd, acredito, que a mée de Riviére pagou muito alto por ter transgredido as regras
de um sistema concebido num mundo do homem por exceléncia. Mas ela é, certamente, uma em
meio a tantas que se desviaram das dominacGes e das posicdes de submissdo, na medida em que

construiram outros poderes e agiram, nao raro, de forma opressora.

191 embremo-nos de que, nas antigas leis francesas, a mulher era subordinada a seus irmaos e, depois, a seu marido;
somente poderiam gerenciar seus bens ou heranca se fossem filhas Unicas ou solteiras. Do contrario, 0s irmaos ou o
marido tinham o direito de dispor de suas propriedades. Essa situacdo somente foi modificada depois da Revolucéo
Francesa, em 1789.
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Portanto, a dominacdo a que me refiro aqui é aquela exercida mediante as heterogéneas e
complexas relacGes de poder ligadas a condi¢bes sociais, econdmicas, politicas e culturais de
aparecimento e formagéo de discursos sobre o ser mulher. Tais condi¢des implicam obviamente o
aparecimento e formacdo de discursos sobre o ser homem. Para elucidar essas condicfes e
implicacdes, é necessario olhar de perto como se da (deu) a emergéncia do sujeito feminino na
historia. Pela via recentemente aberta da histéria das mulheres, tal como ela é investigada pela
historiadora Michelle Perrot e outras que com ela mantém didlogos, € possivel desvendar alguns
saberes e poderes que definiram espacos, sujeitos, modos de ser e de agir das mulheres.

Falar da histéria das mulheres é empreender uma espécie de viagem através do tempo,
deslocando-se para longe, 14 onde é possivel localizar vestigios dispersos de uma historicidade
produzindo sujeitos femininos e sentidos sobre eles. Contudo, nessa viagem, ha que se atentar
para o fato de que ndo € possivel se deixar guiar pela pretensdo de encontrar no passado
equilibrios estaveis ou regulagBes constantes, pois 0 que ha sdo caminhos multiplos e sempre
descontinuos, conduzindo aquela histdria, que € também a histéria do homem, da familia, do
casamento, da maternidade. Além disso, acrescente-se, é a historia do corpo da mulher, “da sua
sexualidade, da violéncia que sofreram e que praticaram, da sua loucura, dos seus amores e dos
seus sentimentos”, conforme assinala Del Priore (2004, p.7). Por isso, essa autora afirma que a
historia das mulheres é uma historia relacional, incluindo tudo o que envolve o ser humano,
desde suas aspiracOes até realizaches, seus parceiros e contemporaneos, suas construcdes e
derrotas. Compreendé-la, € abrir possibilidades para melhor compreender ndo apenas seu lugar
no mundo, mas também a prépria historia geral do Ocidente crist&o.

Na argumentacdo de Perrot (2005, 2007), trata-se de uma histdria silenciosa e,
paradoxalmente, gritante daquelas que nos antecederam, quer porque ficaram submissas ao jugo
do poder patriarcal, enredadas pelas tradi¢cbes religiosas, preceitos morais e determinacgdes
juridicas; quer porque se rebelaram e provocaram um crescente processo de visibilidade em suas
conquistas nos espacos publico e privado, notadamente no que diz respeito ao controle da
contracepcdo, a liberdade sexual, ao combate a qualquer forma de violéncia forjada na relagdo de
género de todo tipo. Em ambos os casos, suas histérias foram muitas vezes mascaradas ou
escondidas pela fala e escrita dos homens, ja que elas ficaram, durante muito tempo, confinadas
ao siléncio de “um mar abissal” (PERROT, 2007, p.16).
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Quando se evoco a nocao de siléncio, no bojo de um estudo histérico, € preciso considerar
que é justamente na tensdo entre a memaria e 0 apagamento dessa memdaria que se instaura o jogo
das relagdes de poder, na medida em que controlar o que deve ser lembrado e o0 que deve ser
esquecido “é uma das grandes preocupacOes das classes, dos grupos, dos individuos que
dominam ou dominaram as sociedades historicas. Os esquecimentos e 0s siléncios da historia sdo
reveladores [de] mecanismos de manipulacdo da memoria coletiva” (LE GOFF, 2003b, p.422).
Trata-se, pois, no caso das mulheres, de um siléncio que vai ao encontro do necessario
retraimento do feminino no cenario social e politico, para que os interesses do masculino
pudessem se consolidar.

Esse siléncio perdura longo tempo, pois até o século XVIII, questionava-se, ainda, se a
mulher era um ser humano como o homem ou se era mais proxima dos animais irracionais. 1sso
comega a mudar pontualmente quando ocorre a irrupcao de uma presenca e de uma fala feminina,
no seculo XIX, em espacos até entdo exclusivos dos homens, culminando com os “gritos”
fervorosos das feministas nas décadas de 1960 e 1970 do século passado. Entretanto, em que

pesem as conquistas que presenciamos hoje, subsistem,

muitas zonas mudas e, no que se refere ao passado, um oceano de siléncio,
ligado a partilha desigual dos tracos, da memoria e, ainda mais, da Historia, este
relato que, por muito tempo, “esqueceu” as mulheres, como se, por serem
destinadas a obscuridade da reproducdo, inenarravel, elas estivessem fora do
tempo, ou ao menos fora do acontecimento. (PERROT, 2005, p.9)

Tendo em conta que a histdria das mulheres somente € conhecida a partir do que foi dito e
escrito, narrado e relatado, além do fato de que foi tecida por reivindicacbes de mulheres que
lutavam por certa igualdade na diferenca, é necessario dar uma importancia especial, ainda que
rapida, a algumas vozes feministas, registradas no campo historiografico, para que, a partir do
que enfrentaram, possamos retracar sumariamente o lugar (silencioso) da mulher sob os olhos da
historia.

E dificil precisar quando iniciaram os movimentos ditos feministas, ja que desde sempre
se tem alguma referéncia, minima que seja, de insurgéncias esporadicas e isoladas, de ondas
ressurgentes, mas todas organizadas por grupos efémeros e associagdes frageis (PERROT, 2007).
O mais expressivo e forte, que figura como um divisor de agua decisivo nas experiéncias das

mulheres, provocando significativa dissolucdo da hierarquia entre os sexos, pelo menos na



40

sociedade ocidental, foi 0 movimento que ganhou corpo nas décadas de 1960 e 1970, cujo inicio
se deu nos Estados Unidos, mas logo alcancou a Franga e militantes em diversas partes do globo.

Particularmente, no que se refere ao desenvolvimento do movimento feminista na
Franga, sublinhe-se que nenhum discurso “nasce do nada”. Sua emergéncia e consolidacéo se
deram no final da década de 1960, época em que os franceses viviam o0 auge e o inicio do
declinio do estruturalismo, somados a uma grande tensdo no cenario politico, deflagrando o mais
expressivo movimento social da historia contemporanea daquele pais - mai 68. Trata-se de um
“acontecimento enigmatico” (DOSSE, 2007) de efeito doming, isso porque uma insurrei¢do que
comegou com a inquietacdo de um pequeno grupo de estudantes da Universidade de Nanterre,
revoltados ndo s6 com a estrutura das universidades, mas também com a repressao (0 que incluia
a questdo da mulher) e com a Guerra do Vietnd, foi ganhando adesdo de outros estudantes,
artistas, jornalistas e principalmente dos operarios, e acabou se transformando numa greve geral
de aproximadamente 8 milhdes de trabalhadores.

Chamo a atengdo para esse cenario bulicoso, porque foram essas “as condi¢bes de
producdo” do discurso feminista, agora fortalecido porque encontrou eco nos descontentamentos
propagados por filosoficos, politicos e intelectuais. As que se engajaram no movimento, lutavam
fundamentalmente contra a discriminacdo social, econémica, politica e cultural das mulheres,
quer dizer, contra toda forma de opressdo baseada nas normas de género produzidas e
solidificadas no decurso da historia. Os deslocamentos e as reinvengbes conquistadas
contribuiram para que as mulheres acedessem ao mundo politico (o do trabalho), ao mundo do
saber e, por que ndo dizer, a0 mundo do poder; provocaram significativas alteracdes tanto nos
aspectos juridicos quanto nos costumes.

N&o raro, quando se menciona a palavra “feminista”, ela vem associada a efeitos
pejorativos, pois, como lembra Perrot (2007, p.153), ela nem sempre goza “de boa reputacdo”.
Acredito que essa baixa reputacdo se deva ao fato de que no meio da avassaladora reflexdo
tedrica, filosofica e politica, articulada ao movimento feminista, imperava uma versdo radical; em
seu extremo, havia as que sonhavam com um universo feminino sem homem. As feministas
filiadas a essa versdo ancoravam-se na esteira marxista para lutar contra as convic¢des que
insistiam na identificacdo das mulheres como seres proximos da irracionalidade, mas
indispensaveis ao prazer dos homens. Lutavam, pois, prioritariamente, contra a ideia de “natureza

feminina” e de “psicologia das mulheres”, na medida em que estas “noc¢des nutriam-se de uma
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psicanalise que se limitava a aplicar as mulheres os conceitos criados para compreender 0s
homens — e consequentemente as aprisionavam em uma posic¢do de inferioridade” (TOURAINE,
2007, p.15).

Para ilustrar contra 0 que mais precisamente elas radicalizaram, vale retomar as palavras
de George Fitzhugh, um notavel orador norte americano, defensor da subordinacdo feminina no
final do século XIX. Para ele, contanto que uma mulher fosse “nervosa, vollvel, caprichosa,
delicada, timida e dependente”, 0 homem iria adoré-la e cultua-la. “Sua fraqueza é sua forca e a
sua verdadeira arte é cultivar e ampliar a sua fragilidade [...] n6s homens preferimos
infinitamente cuidar de uma mulher fraca a ser guiados por uma mulher independente” (apud
YALOM, 2002, p.234), deixando muito claro a negacao e o repudio com relacdo as mulheres que
ousavam ser independentes, instruidas e, sem davidas, “viris”.

O que hoje parece beirar os limites do non sens era defendido h4 ndo muito tempo pelas
préprias mulheres que, ndo raro, declaravam: meu marido “preenche minha natureza feminina e,
com certeza meu sexo. Eu adoro olhar e amar para sentir a minha fraqueza de mulher protegida
pela forca superior do homem”. Ou ainda: “ser obediente é a primeira obrigacdo de uma mulher”
(YALOM, 2002, p.234-235). Imbuidos dessas convicgdes, pais, religiosos, professores, enfim,
todos os que de algum modo exerciam poder na sociedade patriarcal, voltavam-se com muita
atencdo e controle para a educacdo das meninas que deveriam ser resguardadas e preparadas para
que, num futuro muito préximo, pudessem exercer com a maxima competéncia os papeis de
esposa, mae e dona de casa. Essas meninas, sobretudo as das classes média e alta, deveriam
atender as expectativas masculinas em relacdo a mulher ideal, para, assim, conquistarem o
marido e o passaporte para o “final feliz”.

Uma vez casadas, precisavam estar aptas a se tornarem uma espécie de ajudante do
homem no que respeita ao cumprimento das tarefas domesticas, passando a serem educadoras de
seus filhos e fazendo jus ao titulo de “rainha do lar”. Em outros termos, deveriam se dedicar
exclusivamente aos cuidados da casa, a maternidade, enfim, as atividades ditas tranquilas e
seguras do espaco privado, sendo totalmente desencorajadas e desaconselhadas a trabalharem
fora de casa. VVoltando ao que diz Yalom (2002), durante muito tempo o matriménio foi definido
como uma instituicdo pela qual os homens eram confirmados como os donos de suas esposas em
termos religiosos e legais; tratava-se prioritariamente de um acordo familiar arranjado por

questBes politicas, sociais e econdmicas; havia uma urgéncia de casar as mulheres até porque o
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casamento lhes conferia uma seguranca que as solteiras desconheciam, exceto as que faziam
parte das ordens religiosas. Some-se a isso a crenca de que as mulheres solteiras desenvolviam
histeria, em funcdo da falta de sexo™.

Como j4 foi observado com relacdo & mée do Pierre Riviére, Yalom (2002, p.70) também
lembra que, em muitos paises, os direitos dos maridos sobre sua esposa eram extensivos aos seus
bens e, claro, a ela propria. “Um marido poderia dispor das propriedades de sua esposa, suas
roupas, suas joias e roupas de cama e ainda tinha o direito de bater nela, caso ela ndo cumprisse
seus desejos. Na maioria dos paises, os maridos podiam punir suas esposas da maneira que Ihes
conviesse, menos com assassinatos”. Cabe rapidamente aqui uma observacdo com relacdo a
pratica de espancamento. Na lIdade Média, essa pratica era sancionada pela lei e pelos costumes,
entendendo-se ser uma eficiente estratégia que possibilitava um exercicio de poder e de controle
sobre as mulheres. Os rastros de tal pratica sdo muito repetidamente apreendidos na atualidade,
pois bem se sabe que a pratica ndo desaparece com o desaparecimento da lei. O machismo que
gera desrespeito a mulher, atingindo, em pontos extremos, violéncias de estupro e morte, €
amplamente conhecido. Nao faltam livros e estudos que se esforcam em erradicar essa barbérie,
numa verdadeira luta contra séculos de tradicdo®?.

As implicacOes dessa historia, que subjetiva a mulher como um “ser para o homem?”, é
uma das questdes sobre as quais Simone de Beauvoir coloca luz em seu célebre livro Deuxieme
Sexe, publicado em 1949, na Francga, e vorazmente lido e reverberado pelas feministas, quer
fossem radicais, quer moderadas. Beauvoir (1986), ao entender que a feminilidade é uma nogéo
inventada pelos homens para autolimitar o segundo sexo, d& relevo a condicdo da maternidade
para dizer que esta transforma as mulheres em objetos passivos, feitos para a procriacao,
anulando quaisquer deslocamentos que possibilitem as mulheres serem criadoras ativas de seus
préprios destinos. Da relevo, também, a imposicdo do casamento, nos moldes descritos acima,
para dizer que se trata de uma instituicdo burguesa incompativel com a liberdade existencial.
Suas analises ficaram conhecidas como o maior e mais incisivo estudo francés sobre a situacdo
(leia-se opressdo) da mulher e serviram como esteio para certa teorizagdo e entendimento dos

principios que teriam construido as desigualdades entre 0s sexos.

" Tratarei da quest&o da histeria na proxima segao.
12 A popularmente conhecida Lei Maria da Penha foi muito recentemente criada, tendo em vista essa situag&o, numa
tentativa de coibir e prevenir a violéncia contra a mulher.
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A énfase de Beauvoir volta-se prioritariamente para a urgéncia de uma mobilizacdo
intelectual e politica que dé conta de esclarecer as mulheres que elas seriam sempre o segundo
sexo, se continuassem economicamente dependentes dos homens, e que somente uma
desnaturalizacdo dos géneros as libertaria tanto dos grilhGes da submissdo quanto do status de
inferioridade na vida econémica e social. Assim, desigualdade, violéncia e proibi¢des poderiam
ser combatidas a partir da ideia de que “ndo se nasce mulher, torna-se mulher”. Essa é, sem
nenhuma divida, a mais famosa frase de Beauvoir, bradada pelas feministas como uma espécie
de grito de guerra do movimento.

A nocéo essencialista de “natureza feminina”, atrelada a um pensamento “biologizante” e
aos efeitos perversos da diferenca entre os sexos, que justificariam 0s papéis sociais a serem
desempenhados por homens e mulheres, passaram a ser rejeitados pelos estudos feministas
contemporaneos. Até porque muitos deles incorporaram aportes tedricos de diversas areas que se
distanciam das premissas existencialistas, em destaqgue mesmo a obra de Michel Foucault.

Assim, é certo que o movimento feminista transformou profundamente a condigdo das
mulheres em diversos paises e fomentou ndo poucos debates e conflitos em torno do “mundo das
mulheres” (TOURAINE, 2007). Em meio a discursos sobre a emancipagdo, igualdade e
autonomia que véo da critica sobre a definicdo bioldgica as reivindicacfes de outras formas de
invencdo do eu feminino, a questdo da contracepcao figura de modo impar. A dissociagdo entre
sexo e procriacao constitui, no entendimento de Perrot (2005), a grande revolucao do século XX.

As questdes formuladas pelo feminismo contemporaneo concentram-se especialmente em
torno de politicas afirmativas de identidades, na tentativa de reconceitualizar o que se entende por
subjetividade e de se distanciar das ideias de que é necessario “libertar as mulheres”. Com efeito,

entende-se que:

O feminismo [...] é a luta para tornar mais maveis, fluidos e transformaveis, os
meios pelos quais o sujeito feminino é produzido e representado. E a luta para se
produzir um futuro, no qual as forcas se alinham de maneiras fundamentalmente
diferentes do passado e do presente. Essa luta ndo é uma luta de sujeitos para
serem reconhecidos e valorizados, para serem ou serem vistos, para serem o que
eles sdo, mas uma luta para mobilizar e transformar a posicdo das mulheres, o
alinhamento das forgas que constituem aquela “identidade” e “posicdo”, aquela
estratificacdo que se estabiliza como um lugar e uma identidade. (GROSZ apud
RAGO, 2008, p.173)

Dai o conceito mais caro para 0s atuais estudos desse campo do saber: género. Hoje,

portanto, rejeita-se uma posicao vitimizada da mulher, vista como um ser oprimido socialmente e
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limitado a dominacdo masculina; rejeita-se, principalmente, a existéncia de uma diferenca
essencial inscrita na natureza dos corpos. Embora sejam biologicamente diferentes, as
singularidades anatdmicas ndo justificam as diferencas sociais, estas que hierarquizaram as
relacGes, sexualizaram os espacos, definiram posi¢des na divisdo do trabalho, delinearam as
identidades, os comportamentos e, até mesmo, os trejeitos e 0s gestos corporais. Argumentos que
sustentam essa rejeicdo a explicacdo biolégica para as diferencas sociais ancoram-se
principalmente na antropologia. A existéncia, na antiguidade, de sociedades matriarcais ou,
ainda, a existéncia de sociedades onde impera a poliandria (casamento da mulher com mais de
um marido) sdo alguns exemplos dados a ver por aquele campo do saber que comprovam que 0
arranjo da sociedade patriarcal esta longe de ser o Unico possivel. Ser homem ou ser mulher na
perspectiva dos estudos sobre os géneros é o resultado de uma construgdo histdrica, cultural e
social.

No que me interessa mais de perto, trata-se do resultado de relagfes de saber-poder
(FOUCAULT, 1979, 2007) que, mediante praticas discursivas e ndo discursivas, constroem,
destroem e reconstroem verdades sobre o sujeito e, consequentemente, constroem, destroem e
reconstroem identidades de género (GREGOLIN, 2007b).

Postas essas consideragdes, resta agora dizer que, a despeito de todos os deslocamentos
politico-sociais que surgiram ap0s o acontecimento do movimento feminista, modificando
posicOes tradicionais do sujeito mulher, muitas delas diluidas ou até desaparecidas nas nossas
praticas cotidianas, percebo que a mulher vista como um “ser para 0 homem”, posicionada no
espaco privativo do lar, desempenhando as tradicionais tarefas domésticas, ainda se mantém em
discursos publicitarios. Algumas pecas publicitarias veiculadas em dois momentos, na década de
1960 (auge da rainha do lar) e agora (auge da “nova mulher”) exemplificam o que acabo de
afirmar.

Isso ndo significa, obviamente, que outras posi¢des do sujeito feminino ndo irrompam na
publicidade; mas o fato de “ainda” se tornarem presentes, em ndo poucos casos, tradicionais
posicOes, instiga-me a pensar na constituicdo identitaria forjada a partir de tracos ha muito

questionados, remodelados ou combatidos. Observemos:
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Ele Ela
de manhd leva as criancas a
vai ao escola, vai a feira, vai

trabalho e ao cabeleireiro, vai
volta a  buscar mamae, busca as
noite criangas da  escola,
busca os sobrinhos para
brincarem com as
criangas que voltaram
da escola, vai a
costureira, leva a

' o
Ele Ela maméae para casa, vai
L 4 ] fazer compras na
5 note ek Sai o6, v 80 cabsliroxo; vl cidade, devolve os
buscar mamae, busca . ..
as criangas da escola, busca os sobrinhos vai visitar as
sabrinhos para beincarom . .
com as criancas que voltaram da amigas, val ver como
escola, vai & cosiureira, s . z
leva mamde para casa, vai fazer titia Celina esta
Ssxﬁgsc:asgghlnuh%s vai wisitar d I 3
85 BMigas, val var como e passan O’ vo ta d tasd
Lilia Cntlisa“::ns;ua[':-!gs:lf:::;,uolta A casa de uma am|ga para
@ L apanhar a bolsa que
s Néo ¢éjusto que elatenha tinha esquecido (...)
um Volkswagen s6 para ela?

Figura 04: PP de carro
Fonte: Revista O Cruzeiro, 1967.

Nos movimentos historicos, que definiram nossa sociedade em torno de um mundo do
homem, a ele, sempre coube a tarefa de prover o sustento da familia, e a ela, ocupando uma
posicdo hierarquicamente subordinada, sempre coube o papel de garantir o bom funcionamento
do lar. A antiga peca em destaque, interessada em vender um carro para as mulheres, o que
desloca a ideia de confinamento, coloca em evidéncia esses dois lugares, sedimentando o perfil
burgués da mulher-dona-de-casa-mée-de-familia, que tem ocupagfes dentro e fora de casa. Em
linhas gerais, propagandas como essa, invariavelmente, ddo a ver mulheres como exemplos de
honradez e de probidade. Porque realizam tarefas como as destacadas no anuncio, s&o
mantenedoras de um s6lido ambiente familiar. Sdo mulheres totalmente desobrigadas de qualquer
trabalho produtivo, pois a protecdo material dos filhos e o sustento das despesas da casa e dela
prépria é de responsabilidade exclusiva do pai, cabendo a mae a tarefa de cuidar da educacao das
criancas (leva-las a escola), garantir a nutricdo (ir a feira), manter-se bela (ir ao cabeleireiro).
Além disso, a peca acrescenta uma série de outras atividades que ajudam a definir um perfil
feminino que transita entre a martir, a futil, a abnegada, a desocupada e, ao que parece, a avoada

(volta a casa de uma amiga para apanhar a bolsa que tinha esquecido).
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E na contemporaneidade, com o tempo ja deslocado, como os sentidos concretos e
explosivos dos movimentos de emancipacdo da mulher sdo (re)significados nas pecas
publicitarias que circulam na midia de hoje? Mantendo-me no mesmo tema com relacdo a venda

de carro e ao lugar social de ambos os sexos, trago dois exemplos para fechar esta discusséo.

Uma nova geragéo

de panelas .
para uma nova |
geragao de mulheres. &

Figura 05: PP de carro Figura 06:_PP de pan_elas
Fonte: Revista Veja, julho, 2005. Fonte: Revista Caras, jun., 2007

A peca da Figura 5, com o objetivo de vender um carro para um publico masculino,
afirma: seguranca, conforto, estabilidade. Tudo que uma mulher procura em um homem e
um homem procura em um carro. Ja a peca seguinte, interessada em vender panela para um
publico feminino assegura: uma nova geracdo de panelas para uma nova geracao de
mulheres. O que o desenvolvimento deste estudo tentar4 mostrar € que esses enunciados, muito
longe de ser fruto de uma intencdo do sujeito ou do acaso, s6 existem porque h& uma relagao
indissociavel entre discurso, sujeito e historia. Quer dizer, sempre € bom reiterar o principio
tedrico-metodologico basilar que sustenta todas as consideracfes a serem explanadas aqui: numa
abordagem discursiva ndo se concebe um sujeito visto como fonte individual de um sentido que
Ihe seria transparente.
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H&, como no caso daquelas pecas, um atravessamento dos discursos ja ditos, assentados
e se movendo na histdria, revelando as marcas do posicionamento secundario e subordinado da
mulher. Quer dizer, os enunciados “diferentes em sua forma, dispersos no tempo, formam um
conjunto quando se referem a um Unico objeto” (FOUCAULT, 2007, p.36). Esse conjunto
articula-se as concepcoes, segundo as quais, dos homens, espera-se que sejam bons provedores
(de estabilidade, conforto e seguranca, dentre outros) e, das mulheres, que achem esses “principes
encantados”; articula-se igualmente a toda uma rede simbdlica que definiu objetos ligados ao
homem e os ligados a mulher. Por sua insercdo nas normas culturais, convencdes, gestos e
relacGes, carro e panela evocam saberes que definiram o lugar do masculino e do feminino. A
eles o publico, a aventura, a liberdade, portanto, o carro; a elas, o privado, previsivel (de geracdo
a geracdo), o confinamento, portanto, a panela.

Ao posicionarem as mulheres como dependentes e donas de casa, particularmente as
meninas no lugar de herdeiras do trabalho doméstico, observa-se que, desde muito cedo, ficam
claras as tarefas que caberdo a essas Ultimas em um futuro ndo muito distante. Ser dependente,
esposa e dona de casa € apresentado como algo essencialmente constitutivo da sua existéncia. Os
caminhos sdo tracados genealogicamente e as identidades, configuradas. Contudo, é preciso
acrescentar: a publicidade ndo é dirigida para as criangas, mas para os adultos, homens e
mulheres, que se reconhecem, identificam-se, absorvem e disseminam essa “pedagogia”. E sdo 0s
discursos construidos historicamente que se impregnaram dessas verdades, definindo no tempo e
no espaco papéis destinados a mulher, possibilitando a existéncia de enunciados como uma nova
geracdo de panelas para uma nova geracao de mulheres (PP6).

Pensando nesses enunciados que ainda insistem nas posi¢oes tradicionais e no fato de que
o0 discurso é um objeto a0 mesmo tempo integralmente linguistico e a0 mesmo tempo historico
(COURTINE, 2009), proponho uma linha de analise que visa a entender as leis e a “vontade de
verdade” (FOUCAULT, 1979) que controlam esse regime e possibilitam a emergéncia daqueles e
ndo de outros enunciados que identificam a mulher. Essa empreitada obriga uma volta ao arquivo
da memoria (PECHEUX, 2007) de discursos que definiram as evidéncias axioldgicas, isto &,
verdades fundamentais e fundantes das identidades e das diferencas entre homens e mulheres
segundo as quais homens pilotam carros e mulheres “pilotam fogéo”.

Assim, ha que se ponderar que o reaparecimento de enunciados reafirmando, ndo

obstante as transformacdes assinaladas, o papel da mulher “piloto de fogéo”, pressupde toda
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aquela historia de esposa vista como um bem do homem, sua dependente, seu meio para adquirir
descendéncia legal, mae zelosa de seus filhos, cozinheira e dona de casa, apontando para uma
identificacdo muito especifica do ser mulher, mas ha outras. Dai a inquietacdo seguinte: quem (o
que) sdo as mulheres? E pelo conceito de identidade, revisitado na sequéncia a luz dos estudos

culturais, que sera possivel discutir tal questao.

1.3 QUEM (O QUE) SAO AS MULHERES?

Perguntar quem sdo as mulheres pode parecer estranho, até mesmo absurdo, se
entendida como uma pergunta que pretenda encontrar descricdes sobre um sujeito universal,
estavel, unificado, totalizado, individualizado, interiorizado. Mais absurda, ainda, se considerada
a famosa e complexa afirmacéo de Lacan, segundo a qual “A mulher ndo existe”.* Contudo, esse
estranhamento pode ruir diante de uma iniciativa de pensar praticas identitarias constitutivas do
sujeito mulher. Isso significa, antes de tudo, pensar a identidade de sujeitos construidos
historicamente. Mais que isso, significa tomar como pressuposto o fato de que os “eus” da nossa
sociedade estdo fragmentados e fraturados (HALL, 2000), “despedacados” (ROSE, 2001) e
fatiados (BAUMAN, 2005). Cada individuo é, na verdade, uma multiplicidade.

Desenvolver essa ideia de que cada individuo é uma multiplicidade, implica situar este
estudo relativamente ao conceito de identidade, tema, alids, que tem sido frequente nos estudos
contemporaneos que se filiam a Analise do Discurso. Gregolin (2008b, 2007b,) e Grigoletto
(2006), por exemplo, discutem o conceito de identidade e os processos identitarios articulando-os
aos estudos do discurso e, ao fazé-lo, apresentam reflexdes tedricas que possibilitam discutir a
identidade como efeito de sentido produzido por praticas de linguagem.

Na esteira dos trabalhos daquelas autoras, serd possivel mostrar que os “eus” sdo
produzidos pelas e nas praticas discursivas. Em se tratando especificamente do objeto que me
interessa mais de perto, embora seja muito claro que as praticas que “produzem” o sujeito

feminino ndo se restringem as publicitérias, proponho analisar tal pratica, considerando que é

30 contexto dessa afirmagéo, uma das mais polémicas e enigméticas do psicanalista, ¢ povoado de reflexdes
pautadas num raciocinio de ordem l6gico-matematica, na esteira de Gottlob Frege, cujo objetivo é explicar, a partir
de uma Ldgica da Sexuacdo, a controversa questdo da diferenca entre o sexo. Diferenca que incide, grosso modo, no
fato de que o simbolico é masculino e que “a mulher ndo existe”, porque ndo tem acesso a ordem simbolica em
funcédo do falo que lhe falta. Sobre isso, ver: SOLER, C. O que Lacan dizia das mulheres. Rio de Janeiro: Jorge
Zahar, 2005.
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nesse universo que os discursos tém, talvez, maior eficacia, a considerar o que foi dito
anteriormente com relagéo aos efeitos de radar e espelho que a publicidade provoca.

A fundamentacdo-chave da abordagem que utilizarei para pensar 0S movimentos
identitarios da mulher, apoia-se na ideia ja apresentada de que, atualmente, a midia se destaca
como um importante dispositivo discursivo que formata a identidade do sujeito. Produz efeitos
identitarios que se imbricam com as representacGes da realidade produzidas e reproduzidas
discursivamente pela midia, de um modo geral, e pela publicidade, de um modo particular. E
justamente porque constréi imagens simbolicas e sociais, investidas de uma pluralidade de
sentidos, a publicidade atua de forma impar, recuperando, reforcando e reconstituindo
identidades, paradigmas da realidade, em face dos quais os individuos percebem-se em relacéo a
si mesmos e em relacio aos outros (efeito espelho). E, pois, para pensar nas identidades forjadas
nesse tipo de discursividade, construidas socioculturalmente, que os estudos culturais sdo
mobilizados.

Mas o que é identidade? Hall (1992) considera que a identidade do sujeito pds-moderno
estd constantemente sujeita a uma historicizacdo. Isso significa que as identidades ndo podem
mais ser pensadas como algo integral, originério e unificado, como se houvesse uma esséncia
subjetiva capaz de engendrar a identidade fixa e permanente de cada pessoa. Para ele, o sujeito
estd composto de varias identidades, algumas vezes contraditorias e ndo resolvidas. Afirma que
as identidades estdo entrando em colapso por conta das mudancas estruturais e institucionais. “O
proprio processo de identificacdo, através do qual nos projetamos em nossas identidades
culturais, tornou-se mais provisorio, variavel e problemético” (HALL, 2000, p.12).

Uma vez definida historicamente e ndo biologicamente, além de ser concebida como uma
“celebracdo movel: formada e transformada continuamente em relagdo as formas pelas quais
somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam.” (HALL, 2000,
p.13), entende-se que ela, a identidade, constroi-se numa relacdo “inescapavel e necessaria” com
a alteridade (GRIGOLETTO, 2006, p.15). Dai se dizer que ela s6 pode ser definida atraves da
relacdo com o outro, 0 que envolve a realidade subjetiva dialeticamente moldada nas relacdes
sociais. Até porque ndo ha como falar de identidade sem se levar em consideracdo a diferenga

(SILVA, 2000) e, por isso, identidade é fundamentalmente o que nos diferencia dos outros™. E

14 - N A
Para exemplificar, vale atentar para o fato de que em um mundo imaginario, totalmente homogéneo, no qual todas
as pessoas partilnassem a mesma identidade, as afirmag6es de identidade ndo fariam sentido. E 0 que ocorre com a
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construida por meio da relacdo com aquilo que ndo é, com aquilo que falta, com o seu exterior
constitutivo. Segundo Bauman (2005) e Silva (2000), um dos desafios que se propde
presentemente, numa era de multiculturalidade, é justamente o convivio com a diferenca e, em
relacdo a ela, construir certas identidades, ainda que instaveis e deslizantes.

Socialmente e ideologicamente, as diferengas sdo concebidas como um produto derivado
da identidade. Ao se tomar certa identidade como referéncia, como “ser homem?”, por exemplo,
ela passa a ser o ponto original a partir do qual se define a diferenca: “ser mulher”. A referéncia

identitaria é a norma que define (ndo raro segrega) o diferente (SILVA, 2000),

[...] pois se uma identidade consegue se afirmar é apenas por meio da repressao
daquilo que a ameaca. [...] a constituicdo de uma identidade estad sempre baseada
no ato de excluir algo e de estabelecer uma violenta hierarquia entre os dois
polos resultantes — homem/mulher etc. Aquilo que € peculiar ao segundo termo é
assim reduzido — em oposicdo a essencialidade do primeiro — & funcdo de um
acidente. Ocorre a mesma coisa com a relagdo negro/branco, na qual o branco é,
obviamente, equivalente a “ser humano”. “Mulher” e “negro” sdo, assim,
“marcas” (isto €, termos marcados) em contraste com 0s termos ndo-marcados
“homem” e “branco” (LALAU, 1990 apud HALL 2000, p.110).

Tanto identidade quanto diferenca sdo produzidas por sistemas simbdlicos e discursivos;
sdo criacBes sociais e culturais. 1sso implica considerar a relacdo entre identidade/diferenca
juntamente com os mecanismos de inclusdo/exclusdo, ja que as praticas de significagdo e os
sistemas simbolicos por meio dos quais os significados sdo produzidos, posicionam-nos como
sujeito (WOODWARD, 2000). S&o os significados produzidos pelas representagdes que dao
sentido & experiéncia do individuo e aquilo que ele é, definindo identidades individuais e
coletivas. Tais sistemas oferecem possibilidades de respostas a questdes como: Quem eu sou? O
que eu poderia ser? Quem eu quero ser?

A esse quadro de transitoriedade e fragmentacdo (GRIGOLETTO, 2006), atravessado
pela problematizacdo da diferenga-alteridade e da representacdo, formatado numa sociedade
midiatica onde proliferam novas e diferentes identidades, acrescente-se o sentimento de pertenca
que 0s sujeitos desenvolveram na pés-modernidade e a fluidez das fronteiras socioculturais,
conforme destaca Bauman (2005), além do fato de que a tensdo identidade/diferenca esta

nossa identidade de "humano". Segundo Silva (2000), é apenas em circunstancias muito raras e especiais que
precisamos afirmar que "somos humanos".
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incontornavelmente sujeita a vetores de forca, portanto, as relacdes de poder-saber-verdade, no
entendimento de Foucault.

Bauman (2005), ao corroborar a ideia de que as identidades estdo “fatiadas”, assinala que
a modernidade liquida inscreve tanto as identidades quanto o pertencimento (sentir-se chez soi)
em um processo transitorio, fugaz, cujos episodios estdo fragilmente conectados, consequéncia
do ré&pido processo de globalizacdo que afeta, desloca, desterritorializa os sujeitos. As identidades
perderam suas ancoras sociais, estas que, em outros tempos, faziam-nas parecer naturais, pré-
determinadas e inegociaveis. Como efeito da modernidade e da desestabilizacdo das identidades,
“a ‘identificacdo’ torna-se cada vez mais importante para os individuos que buscam
desesperadamente um ‘nés’ a que possam pedir acesso” (BAUMAN, 2005, p.30).

Nessa mesma linha de raciocinio, Hall (2000), quando questiona “quem precisa de
identidade?”, evoca a perspectiva desconstrutivista de Derrida, para dizer que o conceito de
identidade, atualmente, opera “sob rasura”, ou seja, um conceito que, embora ndo possa mais ser
pensado da forma antiga, precisa ser considerado a partir das formulacdes de certas questdes-
chave. Trata-se, entdo, de um conceito reformulado, reconstruido como “identificacdo” que, sob
uma abordagem discursiva, pode ser entendido como construgéo, algo nunca completado, sempre

em processo; como produto de uma invencao.

[...] identidade s6 nos é revelada como algo a ser inventado, e ndo descoberto;
como alvo de um esforco, ‘um objetivo’; como uma coisa que ainda se precisa
construir a partir do zero ou escolher entre alternativas e entdo lutar por ela e
protegé-la lutando ainda mais — mesmo que, para que essa luta seja vitoriosa, a
verdade sobre a condicdo precéria e eternamente inconclusa da identidade deva
ser, e tenda a ser, suprimida e laboriosamente oculta (BAUMAN, 2005, p.22).

A compreensdo da identidade como identificacdo pressupde considerar o0 aspecto
contingente dos movimentos identificatorios, uma vez que a identificagdo “estad alojada na
contingéncia”, afirma Hall (2000, p.106), e pode sempre ser sustentada ou abandonada a
depender das formas como o0s sujeitos sdo interpelados pelos sistemas sociais. “Todas as
identidades, entendidas como resultados provisorios de praticas identitarias, existem apenas como
estratégias, no sentido de que podem sempre ser reformuladas, dai a sua contingéncia e
indeterminacdo”, reitera Grigoletto (2006, p.24).

Feitas essas ponderacGes, volto a pergunta titulo, que me coloquei, na verdade, a luz do

instigante questionamento, de base kantiana, Quem somos nds, de Michel Foucault. Pergunta que
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ndo remete a sujeitos “reais” ou universais, mas “a constituicdo de sujeitos, ou singularidades
historicas” (GROS, 1995). Singularidades, no caso deste estudo, forjadas pela producéo e
circulacdo de discursos publicitarios que tendem a acentuar o individualismo, atuando mediante
dispositivos tecnoldgicos altamente sofisticados para seduzir e produzir uma rede infindavel de
simbolos. Enfatizam invariavelmente certa ideia de identidade indissociavel de imagens
modelares que produzem uma “estética de si” (FOUCAULT, 2006b) como estilo a ser adotado
pelos sujeitos.
Assim, segundo Soulages (2007, p.5):

[...] tant du point de vue des flux financiers dont elle irrigue les médias, que du
point de vue des représentations imaginaires dont elle assure la circulation,
constitue depuis le siécle dernier le décor quotidien et envahissant de la sphére
publique de nos sociétés. Scéne publique qui est devenue du méme coup un
espace de réverbération pour des croyances concernant lesroles, lesidentités et
les pratiques sociales (SOULAGES, 2007, p.5).

S&o reverberacOes de crencas, papéis, identidades e praticas sociais que produzem “uma
verdadeira suturacao identitaria através da circulacdo incessante de imagens que tém o objetivo
de generalizar os modelos [e] a profusdo dessas imagens age como um dispositivo de
etiquetagem e de disciplinamento do corpo social”, de acordo com Gregolin (2008b, p.95).
Mantendo-me na linha de raciocinio desses autores, destaco a seguir uma série de seis pegas
publicitarias atentando para certa regularidade que ha cinquenta anos falam da mesma e Unica
mulher. Meu intuito, neste ponto, é tdo somente trazer a baila algumas estabiliza¢des de sentidos,
alguns efeitos da repeticdo que permitem, preliminarmente, definir certas partes do nunca
completo “quebra-cabeca” da identidade da mulher.

O primeiro modelo que destaco reitera o lugar social da mulher dona de casa, responsavel,

ela mesma, pela limpeza da roupa da familia.
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Figura 08: PP de sabéo liquido
Fonte: Revista Nova, dez, 2009.

Figura 07: PP de sab&do em po
Fonte: Revista O Cruzeiro, 1968.

Se examinadas as pegas em retrospecto, bem sabemos que lavar roupas, cozinhar, cuidar
de filhos, marido, manter a casa organizada em todos os aspectos e ser feliz realizando todas
essas atividades ndo corresponde exatamente as praticas cotidianas de uma dona de casa, quer na
atualidade, quer nos tempos antigos. Entretanto, se atentarmos especificamente para as
protagonistas das PP7 e PP8, percebemos que € nitida a alegria daquelas mulheres no tanque
(ou na maquina de lavar, no caso da peca atual), alegria expressa na formulacgdo linguistica da PP
antiga e nas expressdes faciais de todas aquelas mulheres. Observe-se, também, que a alegria de
que falam refere-se & mesma novidade, pois, na primeira, houve a substituicdo do sabao em pedra
pelo sabdo em pd, e, na segunda, a do sabdo em pd pelo sabdo liquido. Mais de quarenta anos
separam essas pegas, anos esses marcados por deslocamentos importantes e marcantes na historia
das mulheres, abrindo-lhes condi¢Ges de construir novos espacgos sociais e novas condigdes
subjetivas. Entretanto, em pecas como as destacadas, elas permanecem sedimentadas na
lavanderia (ou na cozinha, sala, enfim, no espa¢o domestico).

Além de reverberarem 0 mesmo, tem-se a impressdo que as pecas acima tém um olhar
particular, diria mesmo “feérico”, sobre o universo feminino doméstico, na medida em que o

transformam em algo extremamente prazeroso e risivel, quando subtraem o lado muitas vezes
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penoso, para ndo dizer “tragico”. Muitas mulheres publicizadas sdo donas de casa felizes desde e
para sempre.

Um segundo modelo a ser destacado é o de mulheres eternamente belas, porque jovens.

Figura 09: PP de creme para o rosto Figura 10: PP de creme para o rosto
Fonte: Revista O Cruzeiro, jul., 1964. Fonte: Revista Claudia, out., 2002.

Ligadas as normas e valores estéticos fixados no imaginario social, essas pecas
focalizam de forma muito semelhante o rosto jovem feminino inscrito num jogo discursivo que
também reforca 0 mesmo: sempre bela; seu rosto manterd mocidade permanente (PP9); A
beleza vem com o tempo [...] reduzindo rugas e linhas de expressdo (PP10). Diante dessas
pecas, deparamo-nos com um discurso que fala de uma “beleza imortal”, para usar a expressdo de
Vigarello (2005), cujos contornos marcam as exigéncias sociais, culturais e historicas da nocao
do ser belo na contemporaneidade. Nas palavras irdnicas de Del Priore (2000) sobre tais
exigéncias, lemos que o corpo da mulher de um modo geral, e 0 seu rosto de um modo particular,
no decurso do século XX, precisou se cobrir de cremes (além de vitaminas, colagenos etc.), para
conseguir ir ao encontro dos padrdes que foram inventados. A ordem, pelo menos nos ultimos 50
anos, € manter a pele sempre “tonificada, alisada, limpa”, apresentada idealmente, sobretudo pela
publicidade como uma nova forma de vestimenta, “que ndo enruga e ndo ‘amassa’ jamais” (p.11).

Todos os esforgos das pecas acima voltam-se para o sonho de dissolver a velhice ou, no
minimo, reduzi-la. E isso que impulsiona o efeito promessa de transformar sonhos em realidade,
admitindo-se, no caso das PP9 e 10, abertamente o devaneio constitutivo do universo publicitario,

ou seja, prometem realizar o irrealizavel, como ja assinalado. Tal efeito promessa calcado no
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devaneio incide sobre a estratégia de venda de um creme que funcionaria como uma espécie de
elixir da juventude.

Note-se, por fim, que as duas pegas parecem ter sido criadas no mesmo tempo e espaco,
valendo-se, ainda, da mesma modelo. Nessa aproximacdo e repeticdo, elas fixam uma Unica
identidade do feminino desejada e perseguida por todas as demais mulheres que entendem que
ser mulher é ser sempre jovem e consequentemente bonita. Por isso, quero chamar a atencéo,
especialmente, para o poder constitutivo e produtivo do discurso que, ao recitar um conjunto de
padrdes, assegura certos efeitos identitarios a partir de imagens ciclicas que parecem eternas. Em
tais movimentos histdricos de cristalizagdo de imagem da mulher jovem, bela, ganham destaque
as princesas dos contos de fadas como padrdo normatizador.

Na sequéncia, deparamo-nos com um terceiro e Gltimo modelo que ganha grande

visibilidade e dizibilidade: a mulher sedutora e fatal.

Figura 11: PP de medicamento Figura 12: PP de lingerie
Fonte: Reclames...1986° Fonte: Revista Nova, margo, 2008.

A fatalidade tematizada nessas pecas recupera, primeiro, 0 mito da Salomé, personagem
biblica conhecida como a mulher perigosa por sua beleza e por sua sensualidade. Na
materialidade da PP11, apreende-se, junto a sequéncia Dores célebres da histéria - Salomé ndo

somente dava ‘“terriveis’ dores de cabeca aos homens, como fazia cortar a cabeca aos santos,

15 Circulou na revista Eu sei tudo, em 1950.
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0 desenho da propria Salomé, trajando roupas que deixam seu corpo & mostra, e este corpo, por
sua vez, estd com as pernas flexionadas, bracos levantados e posi¢des que denotam movimentos
de danca. A seu lado e “a seus pés”, ha uma bandeja sobre a qual se exibe uma cabeca — a de Jodo
Batista — e uma espada. Um terceiro personagem se encontra mais ao fundo, debrucado sobre as
maos, dando a entender que esta “morrendo” de dor de cabeca.

Intertextual e interdiscursivamente, na tentativa de produzir certo efeito de humor, esse
anuncio que visa a vender um remédio para “dor de cabeca”, ndo por acaso, vale-se da famosa
histéria da personagem biblica tal como consta no evangelho de S. Marcos, no Novo
Testamento®®. O mito dessa mulher, por quem um soberano perdeu a raz&o e sucumbiu a seus
encantos, representa o paradigma da seducdo, incorporando ideais de feminilidade exaltados em
muitas praticas discursivas que integram nosso cotidiano. Quem sao, entdo, as Salomés evocadas
pelo jogo intertextual instalado na publicidade, capazes de provocar as terriveis dores de cabeca
de que fala o texto? S&o, a meu ver, as mesmas mulheres que emergem, a uma distancia de 60
anos, em imagens como a da PP12.

Atente-se, inicialmente, para a similaridade no plano visual das duas pec¢as. A “Salomé
moderna” (incorporando uma versdo satanica identificavel nos chifres, no lingerie vermelho e no
espaco em chamas) estd igualmente trajando pegas que exibem seu corpo; 0S movimentos
sugeridos sdo bastante proximos (pernas flexionadas, bragcos levantados); e hd também um
homem a seus pés, do qual é possivel ver apenas a cabeca. A sequéncia discursiva anjo ndo tem
sexo, entdo qual € a vantagem? estabelece um jogo intertextual e semantico com a classica
interpretacdo biblica, dando especial relevo para posi¢cdo da mulher identificada como objeto de
desejo.

Assim, apresentadas as seis pecas e as belas mulheres publicizadas, que reinam no espaco
domestico ou revelam-se um ser tentador e fatal, apresentadas, principalmente, algumas
regularidades depreendidas em 50, 60 anos de publicidade, notadamente a repetibilidade e a
sedimentacdo de sentidos velhos, renovados no acontecimento das pecas, passarei, a seguir, a

pontuar a terceira e Gltima inquietacdo que me guia nesta tese: apesar de ser consenso nos estudos

18 Embora Salomé tenha ficado conhecida como a personagem central desse episodio, a trama se desenvolve na
verdade em torno da mée, Herodiades. Esta se casou “em segundas nlpcias” com Herodes, irmdo do primeiro
marido, provocando a indignacdo de Jodo Baptista que a acusava de adultério. Herodes ordenou a prisdo do profeta,
mas ndo pdde mata-lo, porque ele era tido como santo. Salomé entdo vai provocar isso. Durante um banquete ela
dancgou e deixou Herodes tdo fascinado que ele prometeu dar-lhe o que ela quisesse. Atendendo ao capricho da mae,
Salomé pediu a cabeca de Jodo Baptista sobre uma bandeja e teve seu desejo prontamente realizado.
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agenciados ha pouco, de que as identidades sdo construidas historicamente, estdo em fragmentos,
descentradas, multiplicadas, sdo némades etc., a pratica discursiva da publicidade, ha muito,
tende incessantemente a buscar um “eu” Gnico, com o qual o consumidor possa se identificar. E
como se houvesse ‘“eus” de um tipo particular, constituidos de uma “subjetividade
individualizada, motivados por ansiedades e aspiracOes a respeito de sua auto-realizagéo,
comprometidos a encontrar suas verdadeiras identidades e a maximizar a auténtica expressao
dessas identidades em seus estilos de vida” (ROSE, 2001, p.140). Por isso, ha mulheres que, aos
olhos da publicidade, sdo “as mesmas”, constituindo em eu particular com o qual a consumidora
é convocada a se identificar.

S80 essas individualizagdes discursivizadas na longa duracdo que me pareceram
fundamentais, mais do que a localizacéo de tracos esporadicos, considerados como formadores de
identidades. Nas ressonancias e reverberacgdes, interesso-me pelos jogos de verdade, pelos
enunciados repetidos e acomodados como memoria e estere6tipo. E é olhando, ndo para o nivel
da proposicdo ou do mundo real, mas para os procedimentos interdiscursivos de montagem dos
discursos, que € possivel depreender o lugar do sujeito-mulher inscrito na midia publicitaria,
pensado e definido nas relacdes de poder-saber que presidiram os processos de subjetivacdo
desde tempos quase imemoriais.

Ao término desta secdo levantam-se outras perguntas: o que é verdade, quando me
proponho a entender o discurso publicitario como um espelho, uma reverberacdo, um dispositivo
identitario que fala o que/quem a mulher é? Qual a relacéo entre as verdades e a construgdo dos
saberes e 0s exercicios de poder, todos intimamente ligados as construcgdes identitarias? Qual € o
papel da memodria na producdo dos sentidos que integram 0s processos identificatorios? Nas
proximas secOes, lancarei mdo dos pressupostos tedrico-metodoldgicos dos dois pensadores
essenciais para esta pesquisa: Michel Foucault e Michel Pécheux. Acionarei, no interior de suas
reflexdes, tracos fundamentais do discurso, como a producdo histdrica de verdades subjetivadoras

do individuo e o funcionamento da memoria possibilitando o dizer.



58

MICHEL FOUCAULT E OS JOGOS DE VERDADE

Somos diferencas [...] nossa razdo é a diferenca
dos discursos, nossa histéria a diferenca dos
tempos, nosso eu a diferenca das mascaras [...] a
diferenca, longe de ser origem esguecida e
recoberta, é a dispersdo que somos e que fazemos.
(FOUCAULT, 2007, p.149).

“O objetivo do meu trabalho [...] foi criar uma histdria dos diferentes modos pelos quais,
em nossa cultura, os seres humanos tornaram-se sujeitos” (FOUCAULT, 1995, p.231). Eis a
grande questdo do trabalho intelectual de Michel Foucault (1926-1984) que cobre 30 anos de
intensa producgdo de escritos (e ditos), pesquisas, ensino e de disseminacdo de pensamentos.
Cético, segundo Rajchman (apud VEYNE, 2008, p.9), que desconfiava dos dogmatismos e das
antropologias filosoficas e da filosofia da consciéncia (em especial em sua vertente
fenomenoldgica), Foucault foi, principalmente, um pensador da disperséo e da singularidade que,
ao propor uma analise arqueoldgica dos saberes, provocou um importante deslocamento
metodologico, em relacdo a historia das ciéncias e a tradicdo da epistemologia que, enquanto
ciéncia, valia-se de discursos normatizadores para se definir como o lugar proprio do
conhecimento e da verdade. Assim,

[...] enquanto a histéria epistemoldgica, situada basicamente no nivel dos
conceitos cientificos, investiga a producdo de verdade da ciéncia, que ela
considera como processo histérico que define e aperfeicoa a propria
racionalidade, a histéria arqueoldgica, que estabelece inter-relages conceituais
no nivel do saber, nem privilegia a questdo normativa da verdade, nem
estabelece uma ordem temporal de recorréncias a partir da racionalidade
cientifica atual MACHADO, 2006, p.9).

Posicionando-se na contramdo dos trabalhos realizados até entdo pela historia, Foucault
recusa 0s canones rigidos e os métodos tradicionais cujos propositos consistiam na busca
incessante de invariantes universais e de verdades absolutas ocultas atras de documentos.
Argumenta, nesse sentido, que a histéria do presente “parece multiplicar as rupturas e buscar
todas as perturbagdes da continuidade, enquanto a histéria propriamente dita, a historia pura e

simplesmente, parece apagar, em beneficio das estruturas fixas, a irrupcdo dos acontecimentos”
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(2007, p.6). Na esteira de Nietzsche e dos historiadores da Nova Histéria'’, desloca o conjunto de
conceitos fundamentais da Historia tradicional, tais como as longas duraces, as continuidades, as
relaces de casualidades e passa a se preocupar com as descontinuidades historicas, as séries, 0s
acidentes, as rupturas, 0s acasos, as heterogeneidades.

A ilusdo de se fazer uma historia global, linear, continua, objetiva foi substituida pela
conviccdo de que ndo é possivel desvendar verdades preestabelecidas, ou mesmo localizar
sentidos univocos e fixos. O que importa é: (i) analisar as séries descontinuas e reencontrar o
acontecimento, a singularidade; (ii) tratar as relagdes internas e externas do documento; (iii)
observar o acontecimento tendo em conta que a histdria possui uma duragdo maultipla, pois ha
uma “multiplicidade de tempos que se emaranham e se envolvem uns nos outros” ( FOUCAULT,
2000, p.293) numa sucessdo de descontinuidades, de inicios ndo localizaveis.

Ao tematizar a historicidade do sujeito através dos discursos, Foucault “lidou” com trés
modos de objetivacdo/subjetivacdo, todos eles desenvolvidos em torno de jogos de verdade.
Preocupou-se, inicialmente, com 0s jogos considerados entre si, ou seja, com as praticas
discursivas que objetivaram o sujeito, tomando-0 como objeto de conhecimento. Em As Palavras
e as Coisas, por exemplo, analisou 0s saberes constitutivos das ciéncias que estudaram o homem
como: (i) ser simbdlico e fonte de significacbes (na filologia e na gramaética); (ii) ser vivo e fonte
de representacgdes, percepcdes e desejos (na historia natural e na biologia); (iii) e ser produtivo
que trabalha e estd submetido as relacdes sociais (na economia). Posteriormente, voltou-se para
0s estudos dos jogos de verdade em referéncia aos sistemas de poder, analisando o sujeito que
exerce e sofre as relagdes de poder. Deu visibilidade as técnicas do poder (pris@es, disciplina,
confissdo etc.) que individualizaram o ser humano, objetivando-o como louco e ndo louco, doente
e ndo doente, delinquente e ndo delinquente etc. Esses sdo os temas em Histéria da Loucura,
Nascimento da Clinica e Vigiar e Punir. Por fim, inquietou-se em sua Historia da Sexualidade

com 0s jogos de verdade na relagdo de si para si e a constituicdo de si mesmo como sujeito.

" Foucault, conforme Le Goff (2003a, p.204), incorporou ndo poucas propostas da Nova Histéria no seu método
arquegenealdgico, notadamente as ideias de Marc Bloch e de Fernand Braudel. O primeiro apresentou um vivo
ataque contra 0 mito da originalidade; dessa desconstrucdo resulta o método de “partir do presente”, tal como
Foucault prop6s com sua genealogia, que justamente parte da atualidade, “desce, mas sobe de novo”. O segundo deu
a ver a questdo das descontinuidades, conceito, alias, que se tornou um dos mais caros na obra foucaultiana. Le Goff
acrescenta que Foucault estava interessado nos “novos objetos da historia [...] que lhe pareciam, por um lado, ir no
sentido [do] tremor de terra que ele desejava para fazer sacudir as estruturas da historia tradicional e as quebrar, ¢,
por outro, fazer reentrar no campo histérico esses nao-ditos da histéria tradicional. Ele reencontrava ai os temas que
Ihe eram essenciais: o corpo, 0 sexo, a morte, 0 medo...”.
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Mostrou como, ao longo da histdria, o sujeito se reconheceu como sujeito moral por meio de
praticas que modelaram as vidas dos seres humanos.

Propds, portanto, uma histdria da verdade que néo seria “aquela do que poderia haver de
verdadeiro nos conhecimentos; mas uma andlise [...] dos jogos entre o verdadeiro e o falso,
através dos quais 0 ser se constitui historicamente como experiéncia, isto €, como podendo e
devendo ser pensado” (FOUCAULT, 2006d, p.12). Toda sua inquietagdo a propdsito dos efeitos
do poder e da producdo de verdades marcou definitivamente certa forma de se entender os
discursos e 0s sujeitos do tempo presente, a partir de uma volta ao passado.

E como Foucault, um pesquisador que tanto se preocupou com a vida dos homens
infames, com as vidas anénimas que s6 se manifestavam em choque com o poder (DELEUZE,
1994), posicionou-se em face das questdes histdricas e dos jogos de verdade que subjetivaram a
mulher? Sabemos que quase ndo ha interesse, no conjunto de sua obra, pelas vidas das mulheres.
Em suas investigacdes sobre a loucura, nada fala das encarceradas; a méde de Pierre Riviere
recebe pouca atencdo, mae que desencadeia, segundo a confissdo do parricida, toda a tragédia,
mas gque permanece como um “personagem enigmatico”, na medida em que tudo aconteceu em
torno dela, por causa dela e, mesmo assim, nada se sabe a seu respeito. Seria o enigma feminino?
Pergunta que se faz Perrot (2005), ao lembrar que, embora as mulheres estejam fora das
preocupacdes do filésofo, um enorme ndmero de pesquisas centradas nas condicdes de existéncia
do feminino, mais de cunho teorico e politico do que histérico, reivindicam seus aportes.

Quando em seus ultimos escritos e ditos, Foucault se propbe a pensar em uma Histdria da
Sexualidade, mais particularmente no papel central da familia em um dispositivo de sexualidade,
ele ndo apenas passa a problematizar a sexualidade das mulheres, como também a anunciar que
iria fazer a histdria da imensa “ginecologia”; em A vontade de Saber, ele afirma que publicaria
um quarto volume, intitulado A mulher, a Méde e a Histérica. Esse projeto nunca foi levado a
cabo em fungdo de sua morte. Mas para que tenhamos uma ideia do que ele pensava a respeito
dos movimentos de liberacdo de um modo geral, a pergunta “um trabalho de si sobre si mesmo
que pode ser compreendido como uma certa liberacdo, como um processo de liberacdo?”, ele

responde:

Sempre desconfiei um pouco do tema geral da liberagdo uma vez que se néo
tratarmos com um certo nimero de precaucdes e dentro de certos limites, corre-
se 0 risco de remeter a ideia de que existe uma natureza ou uma esséncia
humana que, apés um certo nimero de processos histéricos, econdmicos e
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sociais, foi mascarada, alienada ou aprisionada em mecanismos, e por
mecanismos de repressdo. Segundo essa hipotese, basta romper esses ferrolhos
repressivos para que o homem se reconcilie consigo mesmo, reencontre sua
natureza ou retome contato com sua origem e restaure uma relagdo plena e
positiva consigo mesmo. Creio que este é um tema que ndo pode ser aceito dessa
forma, sem exame. (FOUCAULT, 1995, p.265-266)

Desse modo, desconfiava dos feminismos que propagavam a ideia de liberagcdo sexual
pautada numa esséncia de feminilidade, lembrando que uma pratica de liberagdo ndo basta para
definir as praticas de liberdade que serdo em seguida necessarias. Desconfiava, principalmente,
da ideia de que uma verdadeira liberagdo pudesse ser realizada pela mediacdo de um grupo, seja

ele qual for. Isso fica evidente, quando em um de seus ditos, ele afirma:

[...] o objetivo fundamental a que se propdem é digno de admiragdo: produzir
homens livres e esclarecidos. Mas, justamente, o fato de que sejam organizados
segundo categorias sexuais — a liberagdo da mulher, a liberacdo do homossexual,
a liberacdo da mulher do lar — é extremamente prejudicial. Como se podem
liberar efetivamente pessoas que estdo ligadas a um grupo que exige a
subordinacdo a ideias e a objetivos especificos? Por que o movimento de
liberacdo da mulher deve agrupar somente mulheres? Francamente, ndo tenho
certeza de que se aceitaria a ades@o de homens! (FOUCAULT, 2006c¢, p.315)

Na sua Gtica, a verdadeira liberacdo resultaria de um processo em que o sujeito conheca a

si mesmo, dai ele entender que os movimentos de liberacdo sexual deveriam:

[...] ser compreendidos como movimentos de afirmacdo “a partir” da
sexualidade. Isto quer dizer duas coisas: sd0 movimentos que partem da
sexualidade, do dispositivo de sexualidade no interior do qual nés estamos
presos, que fazem com que ele funcione até seu limite; mas ao mesmo tempo,
eles se deslocam em relacgdo a ele, se livram dele e o ultrapassam. (FOUCAULT,
2007, p.233)

Particularmente, sobre o conceito de verdade na obra de Foucault, Gros (2003) assevera
que se trata de um feu rouge que atravessa todo o conjunto daquelas reflexdes, sinalizando pontos
de ancoragem onde o fildsofo para e dedica-se a descrever, ou melhor, a perscrutar a arqueologia
e a genealogia de grandes temas que objetivaram/subjetivaram o homem. Nessas paradas,
investiga especialmente as préticas sociais em sua descontinuidade histérica, construidas

pelas/nas relagdes de poder-saber, mostrando que as possibilidades de constituicdo dos objetos de
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conhecimento da medicina, psiquiatria, biologia, gramatica etc. sdo indissociaveis da producéo de
sujeitos.

Ao eleger o conceito de verdade no pensamento de Michel Foucault, para discutir as
producdes de saberes e poderes que delineiam os movimentos identitarios da mulher, pretendo,
evidentemente, dar visibilidade as verdades sobre o sujeito feminino acionadas pela meméria e
inscritas na publicidade. Entretanto, mais do que isso, empenho-me em mostrar que a publicidade
¢ um importante suporte institucional legitimado para poder dizer aquilo que funciona como
verdadeiro, ja que o que ela espelha exerce sobre outros discursos uma forma de pressao, uma
coer¢do (FOUCAULT, 2001).

Em suma, o discurso publicitario cria um jogo de relagdes entre a cultura, as verdades e as
identidades. Contudo, é importante deixar muito claro que o problema que me coloco diante
desse discurso ndo é o de tentar revelar alguma verdade sobre essas relacfes ou qualquer outra
coisa que estaria la para ser descoberta como verdade, mas o de analisar historicamente como 0s
efeitos de verdade sdo produzidos nos jogos de relagdes inscritos no interior dos discursos

publicitarios que ndo sdo, em si, nem verdadeiros nem falsos.

2.1 CAMINHOS ALEATORIOSPARA A VERDADE

Para Foucault, somos, inevitavelmente, submetidos pelo poder a producdo da verdade e
somente podemos exercer algum poder mediante a producéo da prépria verdade. Além disso, “em
todos os momentos e em todos os lugares do mundo, e a propdésito de toda coisa, pode-se e deve-
se colocar a questdo da verdade [pois] ha verdade em toda parte e a verdade nos aguarda em toda
parte, em todos os lugares e em todos os tempos” (FOUCAULT, 2006a, p.316); e, ainda, todos

nos estamos atados e unidos aos efeitos de verdade que o poder produz, pois

[...] ha efeitos de verdade que uma sociedade [...] produz a cada instante.
Produz-se verdade. Essas producfes de verdade ndo podem ser dissociadas do
poder e dos mecanismos de poder, a0 mesmo tempo porque esses mecanismos
de poder tornam possiveis, induzem essas produgdes de verdades, e porque essas
producdes de verdade tém elas prdprias efeitos de poder que nos unem, nos atam
(FOUCAULT, 2006¢, p.229).
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Convém, entdo, interrogar inicialmente: de que verdade precisamente se fala e da verdade
de qué?

Foucault discorre sobre verdade, jogos de verdade, vontade de verdade, politica da
verdade e da coragem de verdade. Sem a pretensdo de retracar todos os elementos que essas
maltiplas expressdes englobam, limitar-me-ei a recuperar reflexdes e defini¢cbes que permitirdo
entender o discurso publicitario como aquele que atualiza e faz circular saberes historicos
tomados em certo momento e em certo lugar como saberes verdadeiros sobre o que é ser mulher
em multiplas temporalidades e em diversos espagos.

O ponto basilar sobre o tema em questdo é que, para Foucault, trata-se sempre de uma
verdade historicamente construida que muito se distancia da concepcao de verdade metafisica e
transcendente, j& que “a verdade é deste mundo; ela é produzida nele gragas a maltiplas coer¢des
e nele produz efeitos reguladores de poder” (FOUCAULT, 1979, p.12). Trata-se, ainda, da
verdade que implica a constituicdo/fabricacdo do sujeito, que delineia identidades e insere o
individuo em préticas, inventando os seus “eus” (ROSE, 2001).

Aproximar-se, ou mesmo desvelar um conhecimento verdadeiro, sempre foi uma meta
para os filésofos e, de modo mais intenso, a partir de Descartes. Foucault (1979, p.156), na
esteira de Nietzsche e em face da tradicional questdo filosofica “qual o caminho mais seguro para
a verdade”? propde a questdo que inspira o titulo desta secdo, ou seja, “qual foi o caminho
aleatorio da verdade?” Assim, se antes questionava-se a relacdo entre o sujeito e a verdade a
partir de uma ideia de esséncia interior, tentando entender quais seriam os fundamentos
necessarios, para que se pudessem desvendar as verdades sobre o mundo, com Nietzsche e,
depois, com Foucault, passa-se a questionar quais seriam 0s processos historicos implicados na
fabricacdo de discursos de verdade. O problema n&o seria mais pensar a subjetividade cartesiana,
0 cogito-ergo-sum, segundo o qual o sujeito seria originario, transparente a si mesmo, autdénomo,
instancia fundamental e apto a construir um conhecimento verdadeiro ou a construir um dominio
de verdades inquestionaveis e inquebrantaveis, mas o de descrever historicamente 0s
procedimentos pelos quais discursos verdadeiros alienam, seduzem, divertem, condenam,
informam e, principalmente, transformam todos nos e cada um de nds em sujeitos (GROS, 2003).
Em outros termos, na perspectiva foucaultiana, sdo as producdes histéricas de discursos que

constroem subjetividades e fixam a(s) verdade(s) do/sobre o sujeito, constituindo-o.
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A verdade € indissocidvel de um conceito basilar da analitica foucaultiana: o
acontecimento. Trata-se de um conceito que engloba: (i) a novidade (ruptura historica associada a
regularidade e a descontinuidade das préticas); (ii) a irrupcdo de uma singularidade aguda em
dado momento histdrico; (iii) a atualidade, que ndo corresponde ao tempo presente, ja que
construida a partir de certo tipo de temporalizacdo; (iv) e a relacdo de forcas que “ndo se
manifestam como formas sucessivas de uma intencao primordial; como também ndo tém aspecto
de um resultado. Elas aparecem sempre na alea singular do acontecimento” (FOUCAULT, 1979,
p.28).

Articulando a verdade ao acontecimento, quando se propde fazer uma “pequena historia
da verdade em geral”, em seu curso sobre O poder psiquiatrico (2006a), Foucault aponta a
diferenca entre uma verdade-demonstracdo, valorizada pela tradicional perspectiva filosofico-
cientifica, e uma verdade-acontecimento.

Com relagdo a verdade-demonstracéo, ele assevera que ela corresponde a um saber que
pressupde a existéncia da verdade em toda parte, em todo lugar e em todo tempo, inalteravel sob
quaisquer contingéncias. Alcangé-la ou mesmo situd-la depende dos conhecimentos do sujeito
diante de tal verdade que estd sempre |4, pronta para ser mostrada, pois “ndo ha buraco negro na
verdade”, o que significa que “nunca ha nada que seja suficientemente ténue, fatil, passageiro ou
ocasional para ndo concernir a questdo da verdade, nada suficientemente distante, mas nada
tampouco suficientemente proximo para que ndo se possa Ihe fazer a pergunta: o que é vocé em
verdade?” (FOUCAULT, 2006a, p.302).

Aquela que justamente ndo esta em toda parte e em todo tempo aguardando a iniciativa de

um sujeito apto a espreita-la, seria a verdade vista como irrupc¢éo de uma singularidade histérica:

[...] seria o posicionamento de uma verdade dispersa, descontinua, interrompida,
gue so falaria ou que s6 se produziria de tempo em tempo, onde bem entender,
em certos lugares [...] uma verdade que ndo nos espera, porque é uma verdade
gue tem seus instantes favoraveis, seus lugares propicios, seus agentes e seus
portadores. E uma verdade que tem sua Geografia [...] verdade que também tem
seu calendario ou, pelo menos, sua cronologia prépria. (FOUCAULT, 20064,
p.303)

Geografia e calendario, na medida em que é enunciada em espaco e tempo especificos,
pois aquilo que é tomado como verdadeiro ndo é valido em qualquer lugar ou em qualquer

momento. Emerge em certo contexto sdcio-histérico, em um momento propicio, um kairés, ou
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seja, na ocasido, oportunidade e tempo que possibilitam sua aparicdo. Essa verdade possui seus
mensageiros privilegiados e seus opostos: aqueles possuem os segredos dos lugares e dos tempos
e, porque foram submetidos as provas de qualificacdo, estdo autorizados a “pronunciarem as
palavras requeridas ou consumarem 0s gestos rituais”; estes sdo 0s sujeitos sobre os quais a
verdade pode se abater: “os profetas, os adivinhos, os inocentes, 0s cegos, 0s loucos, 0s sabios
etc.” Trata-se da verdade que ndo é universal, 0 que ndo quer dizer que seja rara. E a verdade
dispersa, produzida, portanto, como acontecimento.

As duas séries na historia da verdade implicam uma da ordem do que é e outra da ordem
do que acontece. Nesta, ela é perseguida, mais produgdo do que apofanica, provocada por rituais,
captada por artimanhas, apreendida conforme as ocasies; naquela, é descoberta, constante,
constituida etc. Questdes do método sdo as preocupacdes da verdade-descoberta e questes

relativas ao poder e as estratégias sdo as da verdade-acontecimento. 1sso porque:

Entre essa verdade-acontecimento e 0 que dela € apreendido, que a apreende ou
que é atingido por ela, a relacdo ndo é da ordem do objeto ao sujeito. Nao é, por
conseguinte, uma relacdo de conhecimento; € antes uma relagdo de choque; é
também [...] uma relacdo arriscada, reversivel, belicosa; é uma relacdo de
dominacdo e de vitoria, ndo portanto de conhecimento, mas de poder
(FOUCAULT, 20064, p.304).

Interrogando-se sobre a relagdo entre a historia da filosofia e as concepgdes de verdade,

Foucault sublinha:

Ha os que tém o costume de fazer a histéria da verdade em termos de
esquecimento do Ser, isto é, aqueles que, na medida em que fazem valer o
esquecimento como categoria fundamental da histéria da verdade, se colocam de
saida nos privilégios do conhecimento, pois é tdo-somente sobre o fundo da
relacdo de conhecimento admitida e posta de uma vez por todas que algo como o
esquecimento pode se produzir. Por conseguinte, penso que, no fundo, eles
fazem apenas a histéria de uma das séries que procurei identificar: a série da
verdade apofanica, da verdade descoberta, da verdade constatagdo,
demonstracdo; e é no interior dessa série que se colocam. (FOUCAULT, 20064,
p.305)

A historia da verdade que Foucault propde parte obviamente da outra série. Em sua
arqueologia do saber, ele mostra exatamente isso, ou seja, que a verdade-constatacdo esta no

centro das praticas cientificas e que, apesar de ter adquirido poder, forca e extensao inegaveis, ela
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deriva da verdade-acontecimento e de sua tecnologia; aquela é somente um episddio na histéria
desta Ultima. Por isso, a genealogia do conhecimento € o reverso historico indispensavel da
arqueologia. Diante da dimenséo global e do poder da verdade-demonstracdo, Foucault procurou
mostrar como a verdade-acontecimento se estabeleceu em nossa sociedade e, para isso, analisou
praticas como as formas juridicas e as praticas médicas, para trazer a luz os efeitos de discursos
com pretensdes cientificas.

Por fim, com relacdo a essas verdades, Foucault assevera que a passagem de uma
tecnologia da verdade-acontecimento a verdade-demonstragdo esté ligada a dois procedimentos: a
investigacdo e a rarefacdo. De um lado, ha “o procedimento politico do inquérito, os relatérios, 0s
testemunhos, a circulacdo do saber, desde o centro do poder até seu ponto de chegada e seu
retorno, todas as instancias paralelas de verificacdo”, tudo, enfim, que constituiu
progressivamente o instrumento de um poder politico e econdmico; de outro lado, hd “a
organizagdo da raridade dessa verdade que é de toda parte e de todos os tempos; mas uma
rarefacdo que justamente, ja ndo incide sobre o aparecimento, a producao da verdade, e sim sobre
0s que sdo capazes de descobri-la” (FOUCAULT, 2006a, p.316). O sujeito universal da verdade é
abstrato e o concreto é um sujeito qualificado por certo nimero de procedimentos, construido nas
e pelas instancias institucionais: as universidades, as escolas, as igrejas e, aqui é possivel
acrescentar, a publicidade etc.

As verdades, quer como demonstracdo quer como acontecimento, estdo espraiadas em
toda e qualquer sociedade e em todos os tempos. Mas elas ndo sdo univocas, uma vez que cada
sociedade possui, subjacente as suas praticas, um “regime de verdade”, uma “politica geral de

verdade”, o que significa que ha

[...] tipos de discurso que ela acolhe e faz funcionar como verdadeiros; os
mecanismos e as instancias que permitem distinguir os enunciados verdadeiros
dos falsos, a maneira como se sanciona uns e outros; as técnicas e oS
procedimentos que sdo valorizados para a obtencdo da verdade; o estatuto
daqueles que ttm o encargo de dizer o que funciona como verdadeiro.
(FOUCAULT, 1979, p.12).

A proposito de algumas especificidades sobre esse regime de verdade, Foucault enumera
cinco: i) a verdade é centrada na forma do discurso cientifico e nas instituicGes que o produzem;
ii) é requerida tanto pelo poder econdmico quanto pelo politico; iii) é imensamente difundida no

corpo social por aparelhos de educagdo ou de informacéo; iv) € produzida e transmitida sob o
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controle de alguns grandes aparelhos politicos ou econdmicos; v) é objeto de debate politico e de
confronto social (FOUCAULT, 1979). Diante dessas especificidades, € preciso se interrogar
sobre quem pode dizer o que sera tomado como verdade e sob quais condic¢des institucionais.

E nessa direcio que, em A Ordem do Discurso (FOUCAULT, 2001), ao desenvolver a
ideia de que “nossa civilizacdo, apesar de venerar o discurso, tem por ele uma espécie de temor”
e de que a consequéncia disso é a producdo “de sistemas de controle instituidos de forma a
dominar a proliferacdo dos discursos e a apagar as marcas de sua irrupcdo nos jogos do
pensamento e da lingua” (GREGOLIN, 2004a, p.97), Foucault coloca a vontade de verdade,
juntamente com a segregacao e a interdicdo, como forma de exclusdo discursiva, isto €, como um
dos procedimentos externos que tém por funcdo conjurar os poderes e 0s perigos do discurso.

Sobre os controles e as delimitacbes do discurso, que envolvem a interdicdo e a
segregacdo, Foucault afirma que os interditos ocorrem, porgque, numa sociedade como a nossa,
ndo se tem o direito de dizer tudo (tabu do objeto); ndo se pode falar tudo em qualquer
circunstancia (ritual de circunstancia); qualquer um ndo pode falar qualquer coisa (direito
privilegiado ou exclusivo). “Por mais que 0s discursos aparentem ser bem pouca coisa, as
interdi¢bes que o atingem revelam logo, rapidamente, sua ligacdo com o desejo e com o poder”
(FOUCAULT, 2001, p.10). A segregacdo decorre do fato de que o que se diz pode ou ndo ser
aceito, e € isso que assegura a censura e o siléncio. A segregacdo promove, por exemplo, as
separacOes entre o normal e o anormal, a razdo e a desrazdo etc., tal como ocorreu com o louco,
cujo discurso ndo podia circular como o dos outros.

Ao tratar da diviséo entre verdadeiro e falso, Foucault argumenta:

Certamente, se nos situamos no nivel de uma proposi¢do, no interior de um
discurso, a separacdo entre o verdadeiro e o falso ndo é arbitraria, nem
modificavel, nem institucional, nem violenta. Mas se nos situamos em outra
escala, se levantamos a questdo de saber qual foi, qual é constantemente, através
de nossos discursos, essa vontade que atravessou tantos séculos de nossa
historia, ou qual é em sua forma muito geral, o tipo de separacdo que rege nossa
vontade de saber, entdo é talvez algo como um sistema de exclusdo (sistema
histérico, institucionalmente constrangedor) que vemos desenhar-se.
(FOUCAULT, 2001, p.14)

Para exemplificar como se deu, historicamente, a separa¢do entre o verdadeiro e o falso,
lembra que, se um poeta grego do VI a.C. podia pronunciar um discurso verdadeiro e eficaz,

carregado de poderes e de perigos, pelo qual se tinha respeito e terror, era porque ele possuia o
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direito juridico para tanto e atendia aos rituais impostos. Passado um século, a verdade ndo mais
estava atrelada ao que se era ou ao que se fazia, mas ao que se dizia: “a verdade se deslocou do
ato ritualizado, eficaz e justo, de enunciagdo, para o proprio enunciado: para seu sentido, sua
forma, seu objeto, sua relagdo a sua referéncia” [...]. Desse deslocamento, resultou a cesura que
opos o discurso verdadeiro ao falso e fez com que o verdadeiro ndo mais fosse visto como algo
precioso e desejavel, uma vez que ndo era mais o discurso ligado ao exercicio do poder.

Essa divisdo histdrica, que deu forma a nossa vontade de verdade, também se altera
radicalmente com o surgimento da “ciéncia do olhar, da observacédo, da verificagdo, uma certa
filosofia natural inseparavel [...] do surgimento de novas estruturas politicas, inseparavel também
da ideologia religiosa” (FOUCAULT, 2001, p.62). E a nova vontade de verdade que culmina, no
século XIX, com os grandes atos fundadores da ciéncia moderna e ndo coincide quer pelas
formas que pde em jogo, quer pelos dominios de objeto aos quais se dirige, quer, ainda, pelas
técnicas sobre as quais se apoia, com as classicas vontades de verdade e de saber. A nova
vontade, voltada a aplicacdo técnica dos conhecimentos, consiste mais em ver e em verificar do
que em comentar. A ciéncia passa a ser um sistema de producdo de conhecimentos e,
consequentemente, o lugar proprio da verdade, tendo no *“conceito” seu elemento mais
importante (MACHADO, 2006).

Todas as formulagcbes em torno da verdade, apresentadas até aqui, levam
irremediavelmente a analise do discurso, ao acontecimento discursivo, a necessidade de se
considerar a existéncia histdrica e material dos discursos em sua heterogeneidade, para que 0s
efeitos da verdade possam ser apreendidos em sua dispersdo, ou melhor, para que seja possivel:
(i) desestabilizar lugares de verdade e as redes de poder ali tramadas; (ii) dar visibilidade aos
jogos das diferencas, as relacdes e aos desdobramentos das batalhas sociais em busca das
verdades que contribuem, dentre outras questdes, para o desenho dos contornos identitarios dos
sujeitos.

E no bojo dessa complexidade que situo o discurso publicitario como algo que irrompe na
contemporaneidade, para apreendé-lo como acontecimento, no interior da formacéo discursiva,
com vistas a descrever sua condicdo de existéncia e seu sistema de dispersdo. Aceito desse modo
0 “convite” de Foucault para tentar fazer ver que o discurso publicitario “ndo é uma estreita
superficie de contato, ou de confronto, entre uma realidade e uma lingua, o intricamento entre um

Iéxico e uma experiéncia”; tampouco “é apenas um conjunto de signos (elementos significantes
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que remetem a contetidos ou a representacdes”. E, antes, uma pratica que forma sistematicamente
0s objetos de que fala e, por suas condicGes de existéncia, faz com que certas coisas possam ser
ditas e, mais do que isso, possam ser recebidas como verdadeiras em certo momento socio-
historico. O acontecimento publicitario emerge em meio a relagdes de saber-poder e, por isso, ao
extrapolar o nivel dos signos e da textualidade, permite ser apreendido como algo mais que o
torna irredutivel a lingua e ao ato de fala. E justamente por esse mais, “que € preciso fazer
aparecer e que é preciso descrever” (FOUCAULT, 2007, p.55), que me interesso.

Cumpre ainda dizer que nao se trata de querer liberar a verdade do sistema de poder no
qual esta circunscrita, “o que seria quimérico” (FOUCAULT, 1979, p.14). Até porque a verdade,
ja foi dito, em si mesma € poder. A tentativa é a de separar o poder da verdade das formas

hegemonicas (sociais, econdémicas, culturais).

2.1.1 do saber

Documentos, séries descontinuas, duracdo mdltipla e a premissa de que nada existe no
documento, sob o documento ou por tras dele; ndo existem sentidos ocultos no que esta aparente,
tampouco uma verdade a ser desvelada; o que ha sdo enunciados e rela¢des. Eis alguns elementos
ja& evocados que integram a arquegenealogia foucaultiana e a anélise do discurso dali derivada.
Tomando como norte a Arqueologia do Saber (FOUCAULT, 2007) e os agenciamentos desse
método realizados por Gregolin (2004a; 2004b), passarei agora a esclarecer alguns conceitos que,
além de terem possibilitado pensar uma teoria do discurso no cerne de uma teoria da historia,
serviram de esteio para as reformulacfes da terceira época da Analise do Discurso derivada de
Michel Pécheux.

Logo no inicio d’A Arqueologia do Saber, ao mostrar que a histdria tradicional é um
reduto, onde reina o desejo da continuidade tanto na busca incessante de invariantes historicas
quanto na busca da preservacdo do sujeito fundador, originario de todo o devir e de toda pratica,
Foucault esmitica um ponto crucial para a formulacdo de um aparato tedrico-metodolédgico que
visa a sustentar uma anélise do discurso: a transformacgdo dos documentos em monumentos.
Vale-se das teses da Nova Historia, para acusar a historia, dita tradicional, de ter como principal
meta a interpretacdo do documento com o intuito de determinar os limites da verdade ou seu

valor expressivo. Essa historia esforca-se para “*memorizar’ os monumentos do passado,
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transforméa-los em documentos e fazer falarem esses rastros que, por si mesmos, raramente sao
verbais, ou que dizem em siléncio coisa diversa do que dizem”. Contrariamente, a Nova Historia
transforma os documentos em monumentos, desdobrando “onde se decifram rastros deixados
pelos homens, onde se tentava reconhecer em profundidade o que tinham sido, uma massa de
elementos que devem ser isolados, agrupados, tornados pertinentes, inter-relacionados,
organizados em conjuntos” (FOUCAULT, 2007, p.8).

Isso significa que, ao transformar documentos em monumentos, a analise histérica deve
voltar-se para conjuntos de documentos arregimentados em [...] “séries diversas, entrecruzadas,
divergentes, muitas vezes, mas ndo autbnomas, que permitem circunscrever o ‘lugar’ do
acontecimento, as margens de sua contingéncia, as condi¢des de sua apari¢cdo” (FOUCAULT,
2001, p.56). Os documentos sdo analisados na arqueologia como monumentos a partir de sua
irrupcdo historica, em suas condicbes de producdo e sdo tratados como discursos que rompem o
instante e dispersam o sujeito*® em varias posicdes e funcBes possiveis. Busca-se, especialmente,
restituir no documento seu carater de acontecimento, para 0 que € necessaria a reorganizagdo dos
enunciados dispersos mediante um gesto analitico-descritivo. A busca de verdades cede lugar a
descricdo e a analise historica; os efeitos de evidéncia passam a ser problematizados, quando néo,
destruidos.

Assim, quando nega dois temas tradicionais basicos, segundo os quais haveria, de um
lado, uma fonte de origem do discurso que se desenvolveria numa continuidade infinita e, de

outro, um ja-dito silenciado de forma repressiva pelo discurso manifesto, Foucault afirma:

[...] é preciso estar pronto para acolher cada momento do discurso em sua
irrupcdo de acontecimentos, nessa pontualidade em que aparece e nessa
dispersdo temporal que lhe permite ser repetido, sabido, esquecido,
transformado, apagado até nos menores tragos, escondido bem longe de todos 0s
olhares, nas poeiras dos livros. N&o é preciso remeter o discurso a longinqua
presenca da origem; é preciso tratad-lo no jogo de sua instancia (FOUCAULT,
2007, p.28).

Tratamento que pressupde considerar os acontecimentos discursivos diferentemente do
sistema da lingua. Enquanto este, como especificado na gramatica gerativa, é formado por um

conjunto finito de regras que possibilitam um namero infinito de desempenhos, aqueles possuem

18 Ao negar a existéncia de um sujeito auténomo, instancia fundamental, criadora e dotada das capacidades de razéo,
de consciéncia e de acdo, Foucault (2007, p.61) postula que o discurso “ndo é manifestacdo, majestosamente
desenvolvida, de um sujeito que pensa, que conhece, e que diz: é, ao contrario, um conjunto em que podem ser
determinadas a disperséo do sujeito e sua descontinuidade em relagdo a si mesmo.”
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um conjunto sempre finito e limitado de sequéncias linguisticas que foram efetivamente
produzidas. Para a andlise da lingua, questiona-se: “segundo que regras um enunciado foi
construido e, consequentemente, segundo que regras outros enunciados semelhantes poderiam ser
construidos?” Para a descrigdo dos acontecimentos discursivos a questdo é bem diferente: “como
apareceu um determinado enunciado, e ndo outro em seu lugar?” (FOUCAULT, 2007, p.30).

Outra diferenga é com relacdo a historia do pensamento cujas analises visam a encontrar,
além dos enunciados, a intencdo do sujeito, “o que ele quis dizer”. No campo discursivo, trata-se
de “compreender o enunciado na estreiteza e singularidade de sua situacdo; de determinar as
condicOes de sua existéncia, de fixar seus limites [...], de estabelecer suas correlagdes com outros
enunciados a que pode estar ligado, de mostrar que outras formas de enunciacdo exclui”. E na
tentativa de compreender por que e como exclui qualquer outro, por que ocupa um lugar que
nenhum outro poderia ocupar, coloca-se outra questdo: “que singular existéncia € esta que vem a
tona no que se diz e em nenhuma outra parte?” (FOUCAULT, 2007, p 31).

Em resumo, a arqueologia propde descrever o enunciado, entendido como a unidade
elementar do discurso, tendo em conta que nem a lingua e nem o sentido podem esgota-lo
inteiramente. Como todo acontecimento, é Unico, mas esta aberto a repeticdo, a transformacdo, a
reativacao.

Diferentemente dos atos de fala e mesmo das palavras, frases ou proposicdes, 0 enunciado
situa-se no discursivo e, por isso, ndo é totalmente visivel nem totalmente oculto. Isso significa
que ele ndo pode ser isolado na horizontalidade da cadeia sintagmatica como uma unidade
reconhecida pela gramatica e pela logica. Para descrevé-lo, é preciso definir as condicbes nas
quais se realizou a funcdo que resultou em uma série de signos (ndo sendo necessariamente
gramatical nem logicamente estruturada), com uma existéncia especifica. Em seu modo singular
de existéncia, que o faz aparecer ndo como um traco, mas como algo que se refere a objetos e a
sujeitos, o enunciado entra em relacdo com outras formulacGes. Descrever o enunciado implica,
portanto, considerar:

(i) um referencial: “que n&do é constituido de ‘coisas’, de ‘fatos’, de ‘realidades’, ou de
‘seres’, mas de leis de possibilidade, de regras de existéncia para 0s objetos que ai se encontram
nomeados, designados ou descritos” (FOUCAULT, 2007, p.103). Trata-se de um principio de

diferenciacdo atrelado a critérios de emergéncia, delimitacdo e especificacao.
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(if) um sujeito: que ndo € o sujeito gramatical, tampouco aquele idéntico ao autor da
formulagdo. Foucault propde que, ao descrever um enunciado, o analista ndo se depara com a
manifestacdo de um sujeito, mas com um lugar de sua dispersao e de sua descontinuidade. Assim,

0 sujeito do enunciado é

[...] uma funcéo determinada, mas ndo forgosamente a mesma de um enunciado
a outro; na medida em que é uma funcdo vazia, podendo ser exercida por
individuos, até certo ponto, indiferentes, quando chegam a formular o
enunciado; e na medida em que um Unico e mesmo individuo pode ocupar,
alternadamente, uma série de enunciados, diferentes posicbes e assumir
diferentes sujeitos (FOUCAULT, 2007, p.105)

Esse lugar a ser ocupado por um sujeito é uma dimensdo que caracteriza toda formulacéo
enquanto enunciado, na medida em que constitui um dos tragos exclusivos da fungdo enunciativa.
Por isso, “descrever uma formulacdo enquanto enunciado ndo consiste em analisar as relagdes
entre o autor e o que ele disse (ou quis dizer, ou disse sem querer), mas em determinar qual é a
posicdo que pode e deve ocupar todo individuo para ser seu sujeito” (2007, p.108). Dai se
concluir que uma frase, uma proposi¢do ou um conjunto de signos podem ser considerados
enunciados, desde que seja possivel assinalar uma posicao de sujeito.

(ili) um campo associado: partindo do principio de que “um enunciado tem sempre
margens povoadas de outros enunciados” (FOUCAULT, 2007, p.110) e de que a existéncia de
um enunciado ndo se da de forma livre, neutra e independente, pois desde sua raiz, ele se
relaciona com a memdria e reatualiza outros enunciados, entende-se 0 campo associado como um
dominio de coexisténcia com outros enunciados. Ou seja, 0 enunciado inscreve-se em um campo
enunciativo “que lhe apresenta relacfes possiveis com o passado e que lhe abre para um futuro”.
Ele sempre faz “parte de uma série ou de um conjunto, desempenhando um papel no meio dos
outros, neles se apoiando e deles se distinguindo”; por fim, “ndo ha enunciado que ndo suponha
outros [...] ndo ha nenhum que ndo tenha em torno de si um campo de coexisténcias”
(FOUCAULT, 2007, p.111).

(iv) uma materialidade: o enunciado é inevitavelmente apresentado e constituido por uma
espessura material, que ndo é apenas a substdncia ou o suporte, mas um status, regras de
transcricdo e de possibilidades. Essa materialidade é manipuldvel pelos enunciadores; ha, em

consequéncia, um regime de materialidade repetivel, ja que
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[...] 0 enunciado, a0 mesmo tempo que surge em sua materialidade, [...] entra em
redes, se coloca em campos de utilizacdo, se oferece a transferéncias e a
modificacBes possiveis, se integra em operacdes e em estratégias onde sua
identidade se mantém ou se apaga. Assim, o0 enunciado circula, serve, se
esquiva, permite ou impede a realizagdo de um desejo, é décil ou rebelde a
interesses, entra na ordem das contestacdes e das lutas, torna-se tema de
apropriacao ou de rivalidade (FOUCAULT, 2007, p.119).

O enunciado é, pois, um conjunto de signos em funcdo enunciativa; entre o enunciado e o
que ele enuncia ha uma relacdo que envolve o0s objetos, “os sujeitos, que passa pela historia, que
envolve a propria materialidade” (GREGOLIN, 2004b, p.27).

O que possibilita apreender, organizar e descrever um emaranhado de enunciados € o fato
de que, apesar de dispersos no tempo e descontinuos no discurso, eles formam um conjunto,
regrando-se em um sistema de formacdo quando tratam de um mesmo objeto. Para reagrupar tal
disperséo e formular sua lei de reparticdo; para caracterizar e individualizar a coexisténcia desses
enunciados dispersos e heterogéneos, definindo o sistema que regula sua reparticdo, “como se
apoiam uns nos outros, a maneira pela qual se supdem ou se excluem, a transformacdo que
sofrem, 0 jogo de seu revezamento, de sua posi¢do e de sua substituicdo” (FOUCAULT, 2007,
p.39); enfim, para analisar o0 jogo de seus aparecimentos, Foucault propde considera-los e analisa-
los no &mbito de uma formacgéo discursiva.

Assim, sobre o conceito de formacéo discursiva, Foucault afirma:

[...] no caso em que se puder descrever, entre um certo nimero de enunciados,
semelhante sistema de dispersdo, e no caso em que entre 0s objetos, 0s tipos de
enunciacdo, 0s conceitos, as escolhas tematicas, se puder definir uma
regularidade (uma ordem, correlacGes, posicdes e funcionamentos,
transformac@es), diremos, por convencdo, que se trata de uma formacéo
discursiva (2007, p.43).

E considerando esse principio de agrupamento de performances verbais ligadas no nivel
dos enunciados e nas regularidades ali implicadas, que Foucault explica o surgimento de uma
ciéncia numa formacdo discursiva, como, por exemplo, a psiquiatria no século XIX. Ao
transformar conceitos e temas que tanto estabelecem jogos de relagbes entre hospitalizacdo e
internamento, quanto definem regras de exclusdo social e de jurisprudéncia, alem de fazerem
circular normas de trabalho e de condutas, cria-se, num determinado tempo e lugar, todo um
conjunto que caracteriza, para essa pratica discursiva, a formagéo de seus enunciados (ARAUJO,

2007). Em outros termos, uma formacdo discursiva arregimenta objetos, modalidades
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enunciativas, conceitos e escolhas tematicas, prescrevendo o que pode e 0 que ndo pode ser
dito/enunciado em certas praticas discursivas.

Entretanto, isso néo significa conceber a formacéo discursiva como um sistema fechado,
na medida em que uma formacao tangencia outras formacdes; “em cada formagéo, conceitos séo
dispostos de certa forma e utilizados conforme o campo do saber e 0 modo como ele se relaciona,
se diferencia, se associa ou ndo a outros campos de saber” (ARAUJO, 2007, p.95).

A partir das formulagdes sobre a formagéo discursiva, Foucault define discurso como

[...] um conjunto de enunciados, na medida em que se apoiem na mesma
formagdo discursiva; ele ndo forma uma unidade retérica ou formal,
indefinidamente repetivel e cujo aparecimento ou utilizacdo poderiamos
assinalar na historia; [...] é constituido de um ndmero limitado de enunciados
para os quais podemos definir um conjunto de condigdes de existéncia; [...] €, de
parte a parte, histérico — fragmento de historia, unidade e descontinuidade na
prépria histéria, que coloca o problema de seus préprios limites, de seus cortes,
de suas transformacbes, dos modos especificos de sua temporalidade
(FOUCAULT, 2007, p.132-133).

Para a Analise do Discurso arqueoldgica foucaultiana, ha outras trés caracteristicas do
enunciado que devem ser consideradas: (i) a raridade: ha que se considerar o principio segundo o
qual *“apareceram o0s Unicos conjuntos de significantes que foram enunciados; busca-se
estabelecer uma lei de raridade” (FOUCAULT 2007, p.135); (ii) a exterioridade: é preciso
restituir os enunciados a sua disperséao, considerando-os em sua descontinuidade, “para apreender
sua propria irrup¢do no lugar e no momento em que se produziram, ou seja, para reencontrar sua
incidéncia de acontecimento”; (iii) o acumulo: alertando para o fato de que a arqueologia ndo visa
a “despertar textos de seu sono”, Foucault afirma que o que se pretende é “procurar que modo de
existéncia pode caracterizar os enunciados, independentemente de sua enunciacdo, na espessura
do tempo em que subsistem, em que se conservam, em que sdo reativados e utilizados, em que
sdo, também [...] esquecidos e até mesmo, eventualmente, destruidos” (FOUCAULT, 2007,
p.55).

Igualmente importa notar que, na proposta foucaultiana, ndo se faz uma “interpretacédo”,
pois esta, invariavelmente, remete a ideia de um sujeito no qual residiria a verdade do enunciado.
Além disso, interpretar seria “uma maneira de reagir a pobreza enunciativa e de compensa-la pela
multiplicacdo do sentido; uma maneira de falar a partir dela e apesar dela. Mas analisar uma

formacdo discursiva é procurar a lei de sua pobreza, € medi-la e determinar-lhe a forma
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especifica” (p.136). Trata-se de descrevé-la sem, contudo, intentar referi-la a totalidade fechada
da significagdo nem & interioridade de uma suposta intencdo do sujeito; antes, ela é referida a
disperséo de uma exterioridade. Tampouco se busca delinear uma finalidade, um momento ou
uma marca de origem nos discursos, mas as formas especificas de um acumulo discursivo.

Estabelece-se, nesse sentido, uma “positividade” do discurso, “aquilo que Ihe caracteriza a
unidade através do tempo [...] as diferentes obras, os livros dispersos, toda massa de textos que
pertencem a uma mesma formacédo discursiva” (FOUCAULT, 2007, p143-144). A positividade
ndo revela, obviamente, quem estaria com a verdade, mas mostra 0s enunciados que falavam a
mesma coisa, que se inscreviam no mesmo nivel, no mesmo campo de batalhas. Porque essa
forma de positividade possibilita a definicdo de um campo em que podem ser desenvolvidas
identidades formais, continuidades tematicas, translacfes de conceitos, jogos polémicos. Foucault
assevera que “a positividade desempenha o papel de um a priori historico”, ou seja, a condicao de
realidade dos enunciados, “a lei de sua coexisténcia com outros enunciados, a forma especifica de
seu modo de ser, os principios segundo os quais subsistem, se transformam e desaparecem”
(p.144).

Resta acrescentar que as descontinuidades discursivas séo (re)agrupadas em arquivos, o
dominio das coisas ditas. Arquivo, na arqueologia, ndo significa um conjunto de documentos
protegidos em certa cultura ou sociedade, como se fosse uma memoria guardid de verdades
historicas. O arquivo é, antes de tudo, a “lei do que pode ser dito, 0 sistema que rege o
aparecimento dos enunciados como acontecimentos singulares” e, a0 mesmo tempo, o que faz
com que as “coisas ditas ndo se acumulem indefinidamente em uma massa amorfa”
(FOUCAULT, 2007, p.147). As regras do arquivo definem o sistema de enunciabilidade-
dizibilidade (o que pode ser dito, 0 dominio da discursividade); o sistema de conservacao (quais
enunciados ingressam na memoria, pela recitacdo, ensino etc.; quais poderdo ser reutilizados); 0s
sistemas de reativacdo (quais enunciados se submeterdo a transformacdes, comentarios etc.);
sistema de apropriagdo (quem tem o direito a determinada classe de enunciados, como se define a
relacdo do discurso com seu autor), conforme Castro (2009).

Por isso, a descricdo arqueoldgica “interroga o ja-dito no nivel de sua existéncia: da
funcdo enunciativa que nele se exerce, da formacao discursiva a que pertence, do sistema geral de
arquivo de que faz parte. A arqueologia descreve os discursos como praticas especificadas no
elemento do arquivo.” (FOUCAULT, 2007, p.149) Quer dizer, a luz do método arqueologico, o
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analista se inscreve no dominio das coisas ditas efetivamente e fica s6 no nivel do proprio
discurso, concebido como pratica, “[...] um conjunto de regras andnimas, historicas, sempre
determinadas no tempo e no espaco, que definiram, em uma dada época e para uma determinada
area social, econdmica, geografica ou linguistica, as condi¢cGes de exercicio da fungdo
enunciativa” (FOUCAULT, 2007, p.133). Deixa o discurso falar, atentando para a alteridade de
cada fato discursivo. Desse lugar, busca apreender as relagGes histéricas, as regras de formacao
do discurso e as condicdes que permitem o aparecimento de certos enunciados e o silenciamento
de outros.

Para encerrar, recupero, em tempo, uma ultima definicdo de discurso: “ele € um bem -
finito, limitado, desejavel, util — que tem suas regras de aparecimento e também suas condicfes
de apropriagéo e de utilizacdo; um bem que coloca, por conseguinte, desde sua existéncia (e ndo
simplesmente em suas ‘aplicacdes praticas’) a questdo do poder; um bem que €, por natureza, o
objeto de uma luta, e de uma luta politica” (FOUCAULT, 2007, p.137). Relacdo entre discurso,

verdade e poder é, portanto, o enfoque da subsec¢do seguinte.

2.1.2 do poder

Pensando especificamente no poder e nas verdades que ele produz, cujos efeitos no
discurso publicitario ndo sé constroem significados como também atuam na formac&o de sujeitos,
normatizando papéis e condutas sociais, € importante lembrar que, na analitica foucaultiana, ha
um menor interesse pela ideia marxista de luta de classes®® que parte, grosso modo, do principio
de que o aparelho de Estado, conforme postulou Althusser (1983), é uma forca soberana e
centralizadora do poder, cuja intervencdo nas relacdes sociais se daria ou pela repressdo ou pela
ideologia, na tentativa de sempre forcar a classe dominada a submeter-se as condicdes de

exploracdo. N&o existe, segundo Foucault, uma Unica forca totalizante como pressupde o

19 Foucault, embora tenha mantido com o filésofo marxista, ao longo de toda sua vida, uma relacéo de amizade,
afasta-se das posigSes tedricas de Althusser, porque nunca concordou, por exemplo, com a busca por uma ciéncia no
marxismo a partir de um “corte epistemolégico” (DOSSE, 2007). Em suas criticas, pontua que “o marxismo esta no
pensamento do século XIX como um peixe dentro d’agua, isto é, em qualquer outro lugar ele deixa de respirar”
(apud GREGOLIN, 2004a, p.116); ataca os procedimentos dos althusserianos de tentarem resgatar o marxismo dos
crimes de Stalin, apregoando um retorno do “verdadeiro marxismo”, opondo o “marxismo verdade”, o “marxismo-
texto” ao “stalinismo-erro”, o que significaria, para Foucault, colocar a teoria “face a face com o real que a imita e
esfregar seu nariz nesse sangue que ela reprova, absolve e justifica” (EDIBON apud FONSECA-SILVA, 2007,
p.62).
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paradigma marxista, determinando todas as relagdes sociais. O que existe € uma multiplicidade
de correlagdes de forgas concomitantes estendidas no tecido social, ainda que haja evidéncias de
que essas forcas sdo controladas e regradas por tecnologias a servi¢o de uma parte da sociedade.

“O poder esta em toda parte” (FOUCAULT, 1988, p.102), circula em todas as instancias,
recobre as instituicdes e os individuos, reproduz-se a cada instante, atinge todos os dominios da
vida humana. Estd pulverizado na sociedade, atuando em pequenos enfrentamentos, nas
microlutas diarias, e seus efeitos atingem “a realidade mais concreta dos individuos — o seu
corpo, e que se situa ao nivel do proprio corpo social, e ndo acima dele, penetrando na vida
cotidiana e por isso podendo ser caracterizado como micro-poder ou subpoder” (MACHADO,
2006, p.168).

Na&o se possui poder; exerce-se poder, ou seja, por ndo ser uma propriedade ou uma coisa,
ninguém o detém, ndo é algo que se possa tomar ou dar, ganhar ou perder. Nao esta localizado
em nenhum lugar especifico e atinge a todos, passando por entre todos, para uni-los e separa-los
ao mesmo tempo, para reuni-los no préprio conflito que os cliva; somente é percebido como um
conjunto de relagdes de forca, funcionando em acontecimentos singulares (entre um homem e
uma mulher, entre aquele que sabe e aquele que néo sabe, entre os pais e as criangas, na familia
etc.), nos movimentos historicos e na propria historia. Nesses campos de correlagGes de forgas,
ele ndo é transcendente, mas imanente a outros tipos de relagdo (cognitiva, econémicas, sexuais).
Coexiste necessariamente com pontos de resisténcias que funcionam como adversidades, alvo,
apoio e saliéncia. Sdo pontos presentes em toda rede de poder, por isso Foucault ndo aceita a
ideia de que h& um unico lugar de recusa, “alma da revolta, foco de todas as rebelides, lei pura do
revolucionario” (FOUCAULT, 1988, p106). O que ha sdo resisténcias, no plural.

Ao distanciar-se das formulagdes marxistas sobre os efeitos da superestrutura econémica
e as relacdes de poder ali implicadas, “escapando a alternativa entre um poder concebido como
dominagdo ou denunciado como simulacro” (2006d, p.10), Foucault evita o termo ideologia e
apresenta suas razoes: i) refere-se a algo como o sujeito; ii) a determinacdo econdmica da
infraestrutura desloca a ideologia para uma posi¢do secundaria; iii) o termo estaria sempre em
uma oposicdo virtual a alguma coisa que seria a verdade. Rejeita igualmente a nocdo de
repressdo, na medida em que, ao se definirem os efeitos do poder pela repressdo, ele €
identificado como uma forca da proibicdo, uma lei que diz “ndo”. *“O que faz com que o poder se

mantenha e que seja aceito é simplesmente que ele ndo pesa s6 como uma for¢a que diz ndo, mas
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que de fato permeia, produz coisas, induz ao prazer, forma saber, produz discurso”
(FOUCAULT, 1979, p.8). Trata-se, com efeito, de uma eficiente rede produtiva mais do que uma
instancia negativa que tem por funcéo reprimir.

A problematica do poder adquire, na obra de Foucault, pelo menos trés modos de
funcionamento ndo excludentes, na medida em que se interrelacionam: poder soberano®, poder
disciplinar e o biopoder. Mais especificamente sobre os dois ultimos, importa dizer que o poder
disciplinar, tema central de Vigiar e Punir, surge ao longo dos séculos XVII e XVIII, quando a
sociedade altera seu modo de entender os comportamentos desviantes diante da norma. Se, antes,
0s crimes eram uma afronta ao poder soberano, que possuia direito de vida e morte sobre 0s
individuos, e o criminoso deveria se submeter aos rituais publicos do suplicio, de forma a fazer
ver e temer a forga do Monarca, agora, o castigo passa a simbolizar o desrespeito ao corpo social
e a ser um procedimento com o objetivo de reparar a perturbacéo causada a sociedade. O suplicio
cede lugar ao enclausuramento.

Concentra-se, o poder disciplinar, no corpo “como maquina: no seu adestramento, na
ampliacdo de suas aptiddes, na extorsao de suas forcas, no crescimento paralelo de sua utilidade e
docilidade, na sua integracdo em sistemas de controle eficazes e econdmicos” (FOUCAULT,
1988, p.151); surgem, em decorréncia, verdadeiras instituicdes disciplinares (fabricas, hospitais,
escolas, prisdes etc.) que se multiplicam e estendem seus tentaculos até atingirem todo o corpo
social. Esse mecanismo de poder se materializa nos corpos dos sujeitos individualizados,
mediante técnicas de controle asseguradas por procedimentos que caracterizam as “disciplinas:
anatomo-politica do corpo humano”. S&o tecnicas que desencadeiam acGes especificas sobre o
corpo, como as que visam a adestrar os gestos, regular os comportamentos, normalizar o prazer,
“com 0 objetivo de separar, comparar, distribuir, avaliar, hierarquizar”, fazendo com que surja
“pela primeira vez na historia esta figura singular, individualizada — o0 homem — como producéo
do poder” (MACHADO, 1979, p.20). Produto, pois, de um intricado processo de objetivacao que
se da no interior das tramas do poder, mas também, e a0 mesmo tempo, objeto de saber.

Tal producdo de corpos vai ao encontro da fabricagio do homem necessério ao

funcionamento e manutencdo da sociedade industrial capitalista. Isso significa, em outras

2 Foucault também se dedica ao funcionamento do poder pastoral, cujas caracteristicas se correlacionam com o
poder soberano. Tratarei do pastorado na secéo 1V (4.1), quando darei relevo as praticas que fundaram a sociedade
dos homens a luz dos valores, da ética e da cultura cristas.
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palavras, que a disciplina € uma tecnologia especifica do poder que age na constituicdo de
individuos doceis e uteis, aptos ao trabalho fabril. Para garantir tal efeito, sdo desenvolvidos
eficientes mecanismos de punicdo incessante e de vigilancia ininterrupta, a exemplo da invencéo
do pandptico, em 1785, pelo filésofo Jeremy Bentham: prisdo modelo com uma composicdo
arquitetonica de carater coercitivo e disciplinatorio, cuja disposi¢do faz com que haja um controle
intenso e constante de todos os atos dos individuos.

Sua eficacia resulta da divisdo entre o ver e o ser visto. O poder desaparece, ele ndo mais

se representa, mas existe; ele se dilui e seus efeitos fazem

[...] com que a vigilancia seja permanente [...], mesmo se é descontinua em sua
acdo; que a perfeicdo do poder tenda a se tornar indtil a atualidade de seu
exercicio; que esse aparelho arquitetural seja uma maquina de criar e sustentar
uma relacdo de poder independente daquele que o exerce; enfim, que os detentos
se encontrem presos numa situacdo de poder de que eles mesmos sédo portadores
(FOUCAULT, 2005, p.166).

Isso é possivel em fungdo da arquitetura circular, em cujo centro ha a torre do vigilante
com ampla e total visibilidade sobre uma série de celas, dispostas circularmente, em direcao
oposta a luz, nas quais se encarceram o0s individuos. Extensivamente, esse controle se volta sobre
um louco, um doente, um condenado, um operario, um aluno etc., enfim, todos aqueles que
precisam ser monitorados e que sdo expostos ao olhar de um vigilante, podendo esse ver tudo
sem gue ninguém, ao contrario, possa vé-lo. Com esse mecanismo, o poder se converteu em algo
ubiquo, onipresente, mas invisivel, inverificavel e fez derivar um funcionamento automaético
muito eficiente, pois, ao saberem-se sujeitos a vigilancia, mesmo que nédo se confirme a presenca
do vigia, os individuos disciplinam-se a si mesmos e o fazem constantemente. Por isso, pode-se
dizer que a interiorizacdo do olhar do outro produz um efeito de subjetividade: a culpa, o
autocontrole, o cumprimento de normas e a disciplina constante sdo alguns dos modos pelos
quais 0s sujeitos sdo constituidos a partir da obrigacao de vigiar a si mesmos. Pode-se igualmente
dizer que o dispositivo do poder disciplinar compreende saberes e instituicdes, o que fez surgir
uma tecnologia renovada do poder, mais complexa e mais abrangente, na medida em que o
pandptico se transformou em panoptismo.

Concernente ao biopoder, em a Vontade de Saber (Historia da Sexualidade ), Foucault
postula que ele surgiu de modo complementar ao poder disciplinar. Este ultimo se transformou,

no século XVIII, porque passou a integrar outras e novas técnicas que se deslocaram do corpo-
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individuo para o corpo-espécie, “o corpo transpassado pela mecénica do ser vivo e como suporte
dos processos bioldgicos: a proliferacdo, os nascimentos e a mortalidade, o nivel de salde, a
duracdo da vida, a longevidade, com todas as condicdes que podem fazé-las variar”
(FOUCAULT, 1988, p.152). E um poder que age de forma positiva, na medida em que age como
um desencadeador de forgas que ndo mais se exercem sobre a morte, mas sobre a vida. Em outros
termos, os efeitos do biopoder se fazem sentir, na contemporaneidade, nas intervengdes e nos
controles reguladores da populacdo. Aplicam-se ndo mais nos corpos dos individuos, mas na
gestdo de suas vidas. Trata-se, em consequéncia, de uma biopolitica que, conforme explica Revel
(2005, p.27), representa uma “grande medicina social”.

Para exemplificar os efeitos do biopoder, Foucault mostra que as regras que se impuseram
no curso do século XVIII centravam-se nos modos de vida social e tragavam as diretrizes de vida
para a populacdo. Os discursos produzidos nesse momento voltavam-se para as politicas das
cidades e de suas populagdes e os problemas passaram a ser vistos de forma coletiva e ndo mais
isolada ou individualizada. Onde morar, o que é higiene, como fazer sexo, em que medida
controlar ou ndo a natalidade, quais seriam as horas de prazer e de dor de uma sociedade toda,
como fazer para ampliar ou ndo a longevidade, o que fazer para ter uma administracdo do “bem-
estar social” sdo alguns dos enfoques valorizados nessa pratica do biopoder que tanto se aplica a
um corpo que se quer disciplinar quanto a uma populacgdo que se quer regulamentar.

Nesse contexto, a mulher, ou melhor, seu corpo, sua vida e, principalmente, seu sexo
passaram a ser alvo dos efeitos normalizadores do biopoder, pois a ela cabia a responsabilidade
de cuidar da saude de seus filhos, garantindo-lhes a longevidade, e de manter a solidez da
instituicdo familiar, assegurando certa ordem social. Uma medicalizagdo minuciosa focalizava
especialmente a questdo da histerizacdo e, ao medica-la, instaurou-se de intenso controle sobre
Seus excessos, suas condutas, sua direcdo espiritual e seus modelos de vida.

Ainda com relacdo ao poder disciplinar e ao biopoder, com o intuito de mostrar de que
modo essas relacfes de forca operam como categorias historicamente constituidas e como a
disciplina se materializa em nocGes e conceitos que, por sua vez, produzem normas e regras, em
um dado momento de suas reflexdes, Foucault discute as relagdes de poder no interior das quais a
psiquiatria do seculo X1X encontrou sua legitimidade e seu prestigio. Ele se entrega a perscrutar a
genealogia da psiquiatria e, no curso que ministrou no College de France em 1973 e 1974, cujas

aulas foram publicadas em O poder psiquiatrico (FOUCAULT, 2006a), volta a tematizar a
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loucura, mas de modo diferente do que havia problematizado em sua Histéria da Loucura na
época classica’. Os deslocamentos ocorrem, principalmente, porque ele passa:

(i) de uma anélise das representacGes a uma analitica do poder. A preocupacao, antes
centrada tanto nas analises das representacdes que se tinha da loucura nos séculos XVII e XVIII,
quanto nas construgdes dos saberes que promoveram praticas divisoras que separaram 0 sujeito
normal e sadio do louco e do doente, desvia-se, no curso, para os dispositivos de poder e 0s
discursos/jogos de verdades que se construiram em torno da psiquiatria e da loucura. Interessa-se
em saber “em que medida um dispositivo de poder pode ser produtor de certo numero de
enunciados, de discursos e, por conseguinte, de todas as formas de representacdes que podem
posteriormente dai decorrer (FOUCAULT, 20063, p.17);

(if) da violéncia a microfisica do poder. Distanciando-se da ideia, anteriormente
explorada, de que a violéncia atravessava toda a pratica psiquiatrica dos asilos, Foucault
reconhece que a problematica do fechamento ndo poderia mais ser pensada tendo em conta
somente a ideia de forca bruta, como se houvesse, de um lado, poder fisico, irregular, passional,
desenfreado e, de outro, “o bom poder ou o poder pura e simplesmente, aquele que ndo é
atravessado pela violéncia” e que, portanto, ndo seria um poder fisico. Todo poder ¢ fisico, ja que
o alvo é sempre o corpo e, em sendo fisico, o poder é sempre violento “no sentido de que é
perfeitamente irregular, ndo no sentido de que é desenfreado, mas ao contrério, no sentido de que
obedece a todas as disposi¢des de uma espécie de microfisica dos corpos” (FOUCAULT, 2006a,
p.17-19);

(ili)  das regularidades institucionais as disposi¢cdes do poder. No lugar da
institucionalizacdo da psiquiatria com suas regras, Foucault propde uma analise das relacdes de
forca que perpassaram a rede do poder psiquiatrico, procurando trazer a baila as taticas e
estratégias dessas relacdes e as lutas e enfretamentos que se desenrolaram na préatica asilar;

(iv)  finalmente, ele critica a ideia segundo a qual o modelo familiar seria um modelo a

ser aplicado ao regime asilar. O exercicio do poder psiquiatrico ndo deveria mais ser

2! Histoire de la folie & I’ age classique é um dos primeiros trabalhos de Michel Foucault, resultado de sua tese de
doutorado. Segundo Gregolin (2004, p.67), nesse livro, ele “busca a linguagem da loucura e tenta compreender 0s
mecanismos da ‘aparéncia’ pela qual o homem racional, reconhecendo e aprisionando o louco, esforgou-se por
convencer-se de seu proprio bom senso (...); busca o ‘grau zero’ da loucura — o momento em que ela era ainda uma
experiéncia indiferenciada (ndo pensada) — e opGe a ele um momento de descoberta da loucura, isto é, a loucura
como fato de civilizacdo, 0 momento em que entendendo a loucura, 0 homem expulsou o louco do convivio social,
aprisionando-0”.
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compreendido tendo como referéncia as relacBes patriarcais, tal como havia ele pensado na
Histdria da Loucura.

Para fechar, volto a dizer que a verdade é da ordem do acontecimento e ndo do ambito da
realidade originaria, cujos efeitos, de um lado, agrupam os sujeitos que se identificam com certas
verdades, quer sejam aquelas sobre o “ser doente”, quer sejam aquelas sobre o “ser mulher”, por
exemplo; de outro, excluem os que ndo se identificam. E por conta dessa tensdo entre
inclusdo/exclusdo, identificacdo/diferenciacdo que serd possivel pensar na constituicdo identitaria
do sujeito feminino a partir do funcionamento discursivo de séries publicitarias que normatizam,
julgam, discriminam, orientam, classificam, obrigam, coagem... trazendo sempre consigo efeitos
especificos de poder que constituem verdades, praticas e subjetividades.

Tais efeitos se concretizam de forma mais evidente e intensa, segundo Foucault, no corpo.
E para tentar mostrar que o corpo das mulheres figura no centro de “maneira imediata e
especifica” (PERROT, 2005, p.447), discorrerei sobre o corpo feminino, ainda que
sumariamente, focalizando sua histéria, ou melhor, o modo como ele foi vivenciado e expresso
no interior de sistemas culturais particulares, o que me levara irremediavelmente “a noite dos
tempos” (PERROT, 2005), época em que o corpo feminino foi erigido como um objeto
misterioso e fragil. Assim, passarei, na sequéncia, a recuperar alguns estudos que se voltam para
a historia do corpo da mulher, ancorando-me especialmente no pressuposto de que o poder ndo
pesa sobre os corpos somente como uma forca repressora. Ele age, como se vera, como uma
eficiente forga produtora de enunciados, teorias, negacgdes, afirmacdes, enfim, de discursos de
verdade sobre o sujeito. Em outros termos, o exercicio do poder é uma instancia desencadeadora
da pratica discursiva.

2.2 CORPOS (DES)COBERTOS E SUBJUGADOS

“Durante muito tempo se tentou fixar as mulheres a sua sexualidade. “Vocés sdo apenas o
seu sexo, dizia-se a elas [...]. E este sexo, acrescentaram os medicos, e fragil, quase sempre
doente e sempre indutor de doencas. ‘Vocés sdo a doenga do homem’”. Inicio com essas palavras
de Foucault, extraidas de N&o ao sexo rei (1979, p.234), para situar esta tese relativamente a
histéria do corpo da mulher, que é, igualmente, a histéria de uma dominacdo reveladora das

relacbes de poder, da vontade de saber e de discursos verdadeiros. Que corpo é este que se
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constituiu de forma marcada no sexo fragil, determinando-lhe lugares, interditos, liberdades,
trabalhos, limites e exclusdes?

Antes, porém, de iniciarmos quaisquer observacdes a respeito do corpo feminino, é
necessario esclarecer que o corpo em questdo nao €, obviamente, o corpo objetivo, material e
mortal, resultado de uma somatéria de atomos e moléculas que desempenham funcdes
fisiologicas e bioldgicas, tampouco o corpo inerte com suas propriedades eternas. Mas o corpo
imerso na historia, fabricado discursivamente; logo, o corpo como irrup¢do de um acontecimento.
Com efeito, ao descrever especificidades do corpo da mulher, tomarei como esteio a ideia de que
0 corpo é uma constru¢do simbdlica inserido em redes de poder e resisténcias. Possui uma
historia fisica, estética, politica, ideal e material, que se transforma nos tempos e nos espacos,
conforme ensinou Foucault (2005).

Estabeleco um lugar bem preciso da analitica foucautiana para abordar os processos
histéricos que fabricaram o corpo feminino: a aula de 9 de janeiro de 1974, ministrada no curso O
Poder Psiquiatrico (FOUCAULT, 2006a, p.218). Em meio a seus esclarecimentos sobre as
relacGes entre poder-saber-verdade, ele analisa os modos de subjetivacdo do louco no espaco
asilar, atravessado e constituido pelo poder disciplinar, argumentando que a relagéo entre o poder
psiquiatrico e a pratica de direcdo era legitimada pela instauracdo de um “jogo da realidade no
asilo”. A meu ver, os modos de subjetivacdo do feminino seguiram muito proximamente as
mesmas regras de formacao que envolveram o funcionamento da microfisica do poder asilar.

Para esclarecer o que acabo de dizer, é preciso observar que o poder psiquiatrico ndo se
constituiu em fungdo de um saber medico sobre a loucura. Seu exercicio se garantia porque, no
cerne da préatica psiquiatrica, foram criados dispositivos disciplinares e técnicas de poder
concentradas nos corpos (gestos e comportamentos) dos individuos, cujos efeitos visavam ao
controle e a posterior cura da insanidade mental. Destituido de qualquer outra funcdo social, o
corpo do interno precisava ser regulado a luz das verdades que se criaram sobre a loucura, como
a que ela seria uma vontade (vontade de insurreigdo, vontade ilimitada), contra a qual o regime
psiquiatrico deveria agir. A insurgéncia era contida mediante uma rede de poder que, convocando
modelos de outros campos do saber, erigiu saberes proprios da psiquiatria enquanto especialidade
médica.

Destaque-se a nocao de direcdo. Inscrita inicialmente na préatica religiosa com o objetivo

de fazer valer a dire¢do da consciéncia, ela foi incorporada no psiquiatra que passou a ser alguém
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apto a dirigir tanto o funcionamento do hospital quanto a vida dos doentes. A estes, por sua vez,
era necessario desvelar uma nova orientagdo, para que aceitassem uma realidade inevitavel e
impositiva, validando o poder que se exercia no interior do asilo como sendo o poder da prépria
realidade. Ao dar esse poder a realidade e fundar o poder na realidade, 0 campo psiquiatrico
langou méo de quatro elementos vistos como “espécies de nervuras de realidade” (FOUCAULT,
2006a, p.221), que penetraram no asilo e tornaram-se os pilares sobre os quais se sustentava todo
0 regime de controle/tratamento. Eram eles:

» a vontade do outro: entre o psiquiatra e o doente, instaurou-se uma relacdo de
dissimetria absoluta, pois a realidade & qual o louco era confrontado, era a realidade do outro, era
a lei do outro, o que implicava sua dependéncia e submissdo ao psiquiatra que detinha,
invariavelmente, um poder superior ao do louco;

e anamnese: essa outra realidade que era imposta ao louco visava ao reconhecimento de
si mesmo e a construcao de uma identidade de si;

« a realidade da doenca: o doente devia se submeter a verdade de sua doenca; ele
precisava reconhecer/aceitar que estava louco, ou ainda, que sua loucura era loucura e,
paralelamente, sujeitar-se a realidade de que sua loucura ndao era uma doenca, mas defeito,
maldade, falta de atencdo, presuncdo. Era necessario “impor a realidade da doencga e impor a
consciéncia da doenga a realidade de um desejo ndo doente” que animava e que estava “na
propria raiz da doenca. Realidade e irrealidade da doenca, realidade da nao-realidade da loucura”
(FOUCAULT, 20064, p.221).

« o0 dinheiro e tudo o que a ele estava relacionado: a realidade da necessidade de um
sistema econémico, a partir do qual o louco poderia subsidiar sua existéncia de louco.

As mesmas “nervuras” sdo facilmente reconhecidas em muitos outros espagos
disciplinares (escolas, prisfes etc.), contudo, diferentemente das outras instituicdes, no asilo,
havia a necessidade de que a direcdo e a imposicdo de poder da realidade estivessem sob a
responsabilidade de um medico-psiquiatra e ndo de um gestor ou administrador, ainda que a
teoria medica nédo fosse relevante, nem mesmo aplicada, na prética efetiva de uma técnica de
direcdo. A presenga fisica do médico era imprescindivel no interior do asilo e ela ocorria de tal
forma que o espaco asilar se confundia com o proprio corpo do médico.

Ao questionar o porqué dessa necessidade de marcar medicamente o asilo e o porqué de

um corpo médico se tornar o poder capaz de impor uma realidade, Foucault assevera que €
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porque o psiquiatra detinha um saber, ndo exatamente um saber psiquiatrico, mas um efeito de
poder suplementar, “dado, ndo pelo conteudo de um saber, mas estatutariamente pela marca do
saber”; era “[...] pelas marcas que designavam [no psiquiatra] a existéncia de um saber, e era
somente por esse jogo das marcas, qualquer que fosse o contelido efetivo desse saber, que o
poder médico iria funcionar no interior do asilo, como poder necessariamente médico”
(FOUCAULT, 20064, p.229). Tratar a loucura seria, entdo, “a arte de subjugar e de domar [...] 0
alienado, pondo-o na estreita dependéncia de um homem que, por suas qualidades fisicas e
mentais, era capaz de exercer sobre ele um império irresistivel e de mudar a corrente viciosa das
suas ideias” (PINEL, apud FOUCAULT, 2006a, p.11). No desenrolar desse enfrentamento,
observa-se uma verdadeira (con)fuséo entre obediéncia e cura.

Todavia, ha ainda que se acrescentar que esse poder médico ndo se exercia de modo
isolado, até porque o poder, como ja observado, nunca é algo que alguém detém, tampouco é o
que emana de alguém. “S6 had poder porque ha dispersdo, intermediacOes, redes, apoios
reciprocos, diferencas de potencial, articulagdes (FOUCAULT, 2006a, p.7). Desse modo, ao
poder médico, articulavam-se outros, exercidos por funcionarios (vigilantes, enfermeiros),
assegurados por uma especial estrutura fisica (muros, grades etc.) e por outras instituicbes
(Policia, Igreja, Justica). Havia, pois, uma disposicao tatica e estratégica postas em acdo a
exemplo de um verdadeiro campo de batalha, com o Unico objetivo de vencer o louco, fazé-lo se
render a verdade de sua doenca.

Saindo do espaco asilar, onde o poder psiquiatrico se exerceu como for¢a de sujeicao dos
corpos e de intensificacdo do real; onde houve uma subordinacdo do corpo do louco ao corpo do
psiquiatra; onde, também, visualizou-se um cruzamento das relagdes entre poder, saber e corpo
que produziu efeitos de verdade, fazendo a realidade funcionar como poder, volto-me, agora, para
0 espaco doméstico, com a expectativa de identificar ali um exercicio de poder disciplinar sobre o
corpo feminino igualmente marcado por um saber que funciona como poder. Parto do principio
de que a “direcdo” que o psiquiatra deveria dar a vida dos doentes dos asilos € praticamente a
mesma dada a vida das mulheres. Quer dizer, a elas, no curso de sua longa trajetoria de sujeigdo
ao poder patriarcal, foi igualmente desvelada uma realidade inevitavel e impositiva, na medida
em que o exercicio do poder se colocou como o “poder da propria realidade” (FOUCAULT,
2006a, p.219). Com efeito, serd possivel melhor compreender as condicbes de existéncia e de

funcionamento dos discursos que falam das/sobre as mulheres no espago publicitario.
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Assim, a exemplo do que ocorreu nos processos de subjetivacdo dos loucos na pratica
psiquiatrica, as mulheres também foram, desde os primordios, confrontadas com a vontade do
outro, ou seja, primeiro com a vontade do pai e dos irméos, depois com a do marido, todos eles
sempre apoiados e orientados por religiosos, médicos, juristas etc. Nessa relacdo de dissimetria,
em que imperava a dependéncia e a submissdo das mulheres aos homens, instauraram-se praticas
que, no limite, visavam a adestrar os gestos das mulheres, regular seus comportamentos®,
controlando-as, disciplinando-as; elas foram insistentemente expostas a objetivacdo operada pelo
olhar vigilante, olhar que suspeitava de seu corpo, sobretudo de sua beleza, aparéncia, formas,
roupas, gestos, maneiras de andar, olhar, falar e sorrir — provocante, o0 riso ndo caia bem as
mulheres, melhor que ficassem com as lagrimas, a melancolia e a dor.

Essas suspeitas recaiam, principalmente, sobre seu sexo, o “vulcdo da terra”; enclausura-
las seria a melhor solugdo, quer fosse em um espaco fechado e controlado como o lar doméstico,
quer fosse sob um véu que esconderia sua “chama incendiaria” (PERROT, 2005, p.447). Nessa
linha de entendimento de que as mulheres precisavam se sujeitar a vontade do outro, ficando em

casa, locus de protecdo, e de que elas eram apenas 0 seu sexo, Rousseau assim acreditava:

[...] ndo h& nenhuma paridade entre os dois sexos quanto a consequéncia do
sexo; 0 macho é macho apenas em certos momentos, a fémea é mulher ao longo
de sua vida ou, pelo menos, ao longo de toda a sua juventude; tudo a liga
constantemente a seu sexo, e, para 0 bom cumprimento de suas funcdes, é-lhe
necessario ter uma constituicdo que o propicie (apud PERROT, 2007, p.64).

As palavras de Sdo Paulo na Biblia eram claras: “que as mulheres sejam submissas a seus
préprios maridos, como ao Senhor, porque 0 marido é a cabeca da mulher, como Cristo é a
cabeca da Igreja”. A obediéncia das mulheres era, portanto, uma exigéncia da Igreja, lugar, alis,
onde elas deveriam se conservar caladas, “se porém, querem aprender alguma coisa, interroguem
em casa, seus proprios maridos” (BIBLIA SAGRADA apud YALOM, 2002, p.34).

Além de aceitarem e obedecerem a lei do outro, as mulheres precisaram se sujeitar

igualmente ao jugo da outra realidade, reconhecendo-se e identificando-se como um sujeito

22 A propésito dessas técnicas que visavam a adestrar os corpos, seus gestos e comportamentos, considero o seguinte
excerto exemplar para mostrar como tais técnicas incidiram sobre os corpos femininos: “sente-se em uma cadeira
reta. Cruze suas pernas na altura dos tornozelos e mantenha seus joelhos pressionados um contra o outro. Tente fazer
isso enquanto estd conversando com alguém, mas tente o tempo todo manter seus joelhos fortemente pressionados
um contra o outro... Corra uma certa distancia, mantendo seus joelhos juntos. VVocé descobrira que tera que dar
passos curtos, altos... Ande por uma rua da cidade... Olhe, em direcdo reta, para a frente. Toda vez que um homem
passar por vocé, desvie seu olhar e ndo mostre nenhuma expressdo no rosto (BORDO, apud ROSE, 2001, p.174).
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inferior. Essa identificacdo definiu seu lugar na familia e na sociedade, lugar que, afastado do
mundo dos homens (o politico, o trabalho), pressupunha uma baixa capacidade mental. A esse
respeito, a historia da mulher registra ndo poucos casos das que ousaram penetrar nos dominios
tidos como masculinos e ali se destacaram como “seres pensantes”, mas ndo ficaram imunes das
observac0es e das criticas dos homens que as faziam se lembrar da sua “realidade”. No século das
luzes, por exemplo, em meio aos debates que defendiam a autonomia, a igualdade e a liberdade
do sujeito racional, Immanuel Kant escreveu: “uma mulher que tem a cabega cheia de grego,
como Mme. Darcier, ou que, tal como a marquesa de Chatelet, disputa sabiamente sobre temas de
mecanica, sO lhes falta a barba para expressar melhor a profundidade do espirito que
ambicionam™®® (apud TIBURI et al., 2002, p.148, grifos meus). Quer dizer, ndo basta saber,
conhecer e pensar; é necessario ser homem.

Nessa esteira, em que impera a imposicdo de representar negativamente e
morfologicamente o corpo feminino em oposi¢do ao corpo masculino, inscrevem-se também as
reflexdes de Freud (apud PERROT, 2007) quando argumenta que a menina, além de ser diferente
do rapaz, é inferior porque foi privada do pénis que lhe falta e do qual tem "inveja". Tornar-se
mulher seria aceitar ndo ser homem.

As mulheres também tiveram que se submeter a realidade de um corpo defeituoso e
doente cuja existéncia se justificava unicamente porque era capaz de gerar filhos. Essa terceira
realidade foi inicialmente imposta na época de Aristoteles, época em que os olhos masculinos
concebiam os dois sexos como variacdo do mesmo género. Entretanto, nessa variacdo, 0 sexo
feminino foi definido como uma versdo incompleta ou deformada do sexo oposto; uma “forma
malcozida”, nos termos de Perrot (2007, p.63). As explicacbes para que essas verdades-
constatagdes fossem legitimadas sdo claras e convincentes. Acreditava-se, por exemplo, que as

mulheres eram

[...] machos defeituosos ou monstruosos, seres nos quais a genitéalia (designada
para ser do lado exterior do corpo), por falta de calor ou de forca, falhou na
extrusdo. Com sua natureza mais fria e mais fraca, e sua genitalia contida

23 As mulheres que deveriam ter barba, na analise de Kant, sdo: (i) Anne Darcier (1647-1720), uma francesa, fil6loga
e tradutora; ficou conhecida nas Letras francesas por suas traducdes de classicos greco-romanos e por sua atuagao na
Querela entre 0s Antigos e os Modernos (ver sobre essa querela na se¢do 1V, quando apresento reflexdes sobre a
obra de Charles Perrault). (ii) Gabrielle Emile Le Tonnelier de Breteuil, a Marquesa de Chatelet (1706-1749),
também francesa e grande estudiosa de fisica; ficou famosa porque traduziu e comentou o Principia, de Newton e
por seu envolvimento com Voltaire.
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internamente, as mulheres eram essencialmente equipadas para a criacdo de
filhos, ndo para uma vida racional e ativa dentro do férum civico. As mulheres
eram criaturas privadas, os homens eram publicos (PORTER, 1992, p.316).

Ao entender que ambos possuiam 0s mesmos 6rgaos genitais, com a diferenca de que 0s
das mulheres estariam localizados dentro e ndo fora, instauraram-se no corpo da mulher as
marcas da exclusdo. Emerge, assim, de um lado, a figura do homem, um ser apto a se
desenvolver até atingir a perfeicdo e, de outro, a figura da mulher, um ser saturado de caréncia,
defeito e fraqueza, cujos “humores — a agua, 0 sangue (0 sangue impuro), o leite — ndo
[possuiam] o mesmo poder criador que o esperma; eles [seriam] apenas nutrizes”. Na geracao dos
filhos, a mulher era somente um recipiente do qual se podia apenas esperar que fosse “calmo e
quente” (PERROT, 2007, p.63).

Uma significativa reinterpretacdo do corpo feminino ocorreu somente no seculo XVIII,
época em que, a luz das verdades descobertas pela medicina e pela biologia, irromperam
discursos cientificos que se esforcaram em impor outras diferencas e outras realidades com
relacdo ao corpo. Ndo era mais somente em relacdo ao sexo que havia diferencas entre homem e
mulher, mas em todos os dominios do corpo e da alma, em cada aspecto moral e fisico. Também
nesse momento historico, descobriu-se a funcdo dos ovarios e a natureza do ciclo menstrual e,
consequentemente, descobriu-se que ndo havia razdo para as mulheres serem consideradas um ser
sexualmente ativo. Por isso, as tradicionais conviccGes de que ndo era necessario nenhum
estimulo para as mulheres conceberem, o que fortaleceu a premissa de que elas deveriam servir
apenas de receptaculos. No desdobramento dessa verdade, que dessexualizou a mulher, irrompeu
um maior controle sobre ela, sobretudo porque passou a ser associada a figura sacralizada da
mée, espelhando a santa e virgem Maria. Associacdo, aliads, muito arraigada ainda nos dias de
hoje, como sera possivel notar nas pecas publicitarias reproduzidas na secao trés (3.3.2), mais a
frente.

Sobre a quarta e Ultima nervura da realidade, é bastante evidente que o dinheiro também
se apresentou as mulheres como forte elemento de sujei¢do. Destituida de qualquer trabalho
produtivo, a protecdo material dos filhos e o sustento das despesas da casa era de
responsabilidade exclusiva do pai, cabendo a mae a tarefa de proteger as criancas e de prepara-las

fisica, intelectual e moralmente para o convivio social.
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Assim, o louco no espaco asilar e a mulher no espaco doméstico eram considerados
controlados, se eles se sujeitassem aquelas nervuras da realidade. Controlados me leva
irremediavelmente a pensar em domados e, no que diz respeito as mulheres, ndo vejo melhor
exemplo para ilustrar como tais nervuras se infiltraram nos lares, interferindo especialmente nas
relacbes entre os sexos, do que uma famosa personagem de William Shakespeare, a Megera
Domada. J4 o titulo aponta para aquele estado de cura, controle e aceitacdo impostos.

Nessa peca teatral, Petrucchio e Catarina varias vezes discutem o adequado
relacionamento de um marido e sua esposa. Ela tentava subverter as normas e as tentativas de um
homem de restaura-la; ele acreditava que os bons casamentos deveriam ser fundamentados na
total submisséo da esposa ao marido. Apds um intenso trabalho para convencer Catarina, perfeita
megera, a aceitar os jugos da realidade, ela, em sua Gltima fala dirigida a outras mulheres, deixa
muito claro que estava curada e controlada. Basicamente, ela aceita a vontade do marido;
identifica-se com seu lugar de esposa obediente e submissa; submete-se a realidade de um
corpo fréagil; e, finalmente, reconhece que o trabalho é uma atividade masculina. Conclusdes

baseadas no seguinte excerto:

Ora, que absurdo! Desenruga essa fronte carrancuda e deixa de lancar esses
olhares desdenhosos que vao bater em cheio em teu senhor, teu rei, teu
soberano. Isso te mancha a formosura [...] A mulher irritada é como fonte
remexida; limbosa, repulsiva, privada da beleza; e assim mantendo-se, ndo ha
ninguém, por mais que tenha sede, que se atreva a encostar os labios nela, a
sorver uma gota. Teu marido é teu senhor, teu guardido, tua vida, teu chefe e
soberano. E ele que cuida de ti; para manter-te, arrisca a vida, com trabalho
penoso em mar e em terra. [...] enquanto dormes em casa no teu leito quente,
tranquila e bem segura. N&o te pede outro tributo além de teu afeto, mui sincera
obediéncia e rosto alegre, paga mesquinha de tdo grande divida. A submissdo
gue o servo deve ao principe é a que a mulher ao seu marido deve [...] Tenho
vergonha de ver que séo tdo simples as mulheres, para fazerem guerra onde
deveriam de joelhos pedir paz ou pretenderem dominar, dirigir, mandar em tudo
quando servir Ihes cumpre tdo somente obedecer e amar. [...] Por que motivos
temos o corpo delicado e fraco, pouco afeito aos trabalhos e experiéncias do
mundo, se ndo for apenas para que nossas qualidades delicadas e nossos
coracdes de acordo fiqguem como nosso habito externo? [...] nossas langas sdo de
palha, apenas. Nossa forca é fraqueza; [...] Ponde a méo sob os pés de vossos
amos. Caso 0 meu queira, a minha ja estd pronta (SHAKESPEARE, 2011,
p.146-147, grifos meus).

Embora Catarina possa ter dito tudo isso como forma de dissimular uma submissao a seu

marido, o que ela “efetivamente” disse nos permite pensar nas condigdes historicas de
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possibilidades dos enunciados, no fato de o discurso (re)estabelecer enunciados ligados “ndo
apenas a situagdes que o provocam, e a consequéncias por ele ocasionadas, mas, a0 mesmo
tempo, e segundo uma modalidade inteiramente diferente, a enunciados que o precedem e o
seguem (FOUCAULT, 2007, p.32). Assim, esses mesmos enunciados, inscritos na mesma
formacdo discursiva, constituidos nas mesmas regras de formacédo, irrompem novos, singulares e
Unicos no acontecimento de antigas pecas publicitarias, notadamente nas que anunciavam
medicamentos para tratamento de célicas menstruais, no inicio do século XX. Sdo formulagdes
que reiteram os efeitos dos jogos de realidade que se infiltraram nos lares das mulheres e as
constituiram sobretudo com um ser fragil. Tais pecas permitem recuperar alguns trajetos sociais
de producéo dos sentidos, atravessados por saberes de ordem mitica, cientifica, religiosa, cultural,
por meio dos quais o corpo doente e submisso da mulher foi historicamente constituido. Elas
circularam em um momento socio-historico que propiciou a aparicdo dos primeiros anuncios
impressos®*, possibilitando verificar modos de subjetivagdo do feminino a partir da anélise de
elementos que compunham o cotidiano das mulheres naquela época. O que permanece e 0 que é
apagado desse passado na publicidade da atualidade? E o que tentarei responder ao longo da

subsecao seguinte.

2.3 AINDA SOBRE O ESTIGMA DA FRAGILIDADE

Ao colocar em relevo o corpo da mulher e recuperar alguns pontos da histéria da sua
fragilidade, emergem constitutivamente pontos da historia da virilidade. Vale, pois, observar as
diferencas quando, na publicidade de medicamentos, os produtos anunciados se destinam as
mulheres doentes e quando se destinam aos homens doentes. O que chama atencéo,
principalmente, é que os homens ficam doentes; as mulheres séo doentes, de acordo com as

seguintes pecas:

2% E certo que ndo circulavam nessa época apenas anincios para medicamentos; produtos de beleza também
comecgavam a ganhar espago nessa modalidade de midia. Contudo, selecionei unicamente esse tipo de andncio por
entendé-lo, junto com Casa Nova (1996), como exemplares que colocavam em destaque a saude fragil da mulher.
S&o andncios que inspiravam atitudes, orientavam gestos e a¢Oes inscritas nas regras de conduta, aconselhando sobre
0s cuidados com o corpo numa espécie de Pedagogia geral. Com efeito, ddo a ver um modo muito especifico de se
entender e se discursivizar o corpo da mulher no inicio do século passado.
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Figura 13: PP de medicamento
Fonte: Reclames... 1986.

Figura 15: PP de medicamento®
Fonte: Reclames... 1986.

%% Circulou na revista Careta, em janeiro de 1921.

Incomodos...
Dor no corpo...
Melancolia... LAGRIMAS
Resa”'tmo--- nos olhos...
ngustia.... TRISTEZA no
Vertigem... ~
Dér de coracao...
cabeca... Mal Soffrer em
estar Geral determinados
.. dias do més!
As moléstias Que supplicio
das senhoras desnecessario!
se aliviam de [..]
forma facil,
L] MALES
FEMININOS

Figura 14: PP de medicamento
Fonte: Reclames... 1986.

As armaguras da vida

Desde o principio da Creagdo, a dor tem sido o
patrimdnio da mulher. Por causa dos sofrimentos
que Ihe séo peculiares, seu delicado systema nervoso
esta submetido a uma violenta tensdo e a um
extraordinario desgaste. Eis a razdo porque as dores
de cabeca, a irritagdo, o mal estar geral e o
enfraquecimento physico sdo tdo communs nas
damas.

Essas doengas apresentam-se com muito mais
frequéncia e intensidade durante os dias em que se
effectua o processo physiolégico mensal.

Entdo, para a mulher, a vida converte-se em uma
verdadeira tortura, sobretudo, se, além de sofrer taes
transtornos, se V€ atacada pelas colicas que téo
frequentes sdo nestas épocas.

Felizmente, a sciéncia moderna achou um remédio
realmente seguro para as doengas femininas. [...]
Todas as damas devem tel-os sempre ao seu alcance
porque alliviam rapidamente as dbres de cabega, a
depressdo physica, 0s nervos etc., e porque é o
remédio ideal para combater os transtornos que
acompanham o processo physiologico mensal.

L]



92

Mulheres prostradas, com visivel abatimento fisico, inertes em uma poltrona ou
debrugadas sobre uma cama; formulagdes linguisticas que as descrevem como um ser atravessado
pelo sofrimento, extremamente carente de cuidados. Eram essas as posi¢cdes de sujeito mais
reiteradas nos anuncios de medicamentos que circularam na midia impressa ha cerca de cem
anos. No contraste dessas figuras debilitadas, emerge ora a figura vigorosa, forte e valente do
homem, enfrentando, por exemplo, um touro com o térax (PP16); ora a figura de um homem com
aparéncia cansada, simulando uma dor de cabeca ou mal estar, nitidamente em decorréncia de um
desgaste mental (PP17). Este nunca esta deitado, exaurido ou prostrado; na maioria das vezes é

representado com uma das méaos na testa.

A vida e o trabalho O Sr soffre de dores
nos paizes tropicaes de cabeca

esgota as forgas do Sente-se cangado e
homem e termina alquebrado, quando
com sua actividade se declaram as
tornando-o triste e consequéncias d’um
inapto para tudo. refriamento e
Anemia, chlorose, quando 0 ameaca
cachexia, um ataque de grippe
nervosidade extrema ou de
e fraqueza geral do rheumatismo.[...]
organismo se

apresentam,  sobre
tudo depois das

innumeras
Figura  16: PP de enfermidades Figura 17 PP de
medicamento® tropicaes. medicamento?
Fonte: Reclames... 1986. [-] Fonte: Reclames... 1986.

Por que esses e ndo outros enunciados? perguntaria Foucault (2007). De saida, quero
reiterar que todo acontecimento discursivo é uma irrup¢do de uma singularidade, configurando-se
como “ndé de uma rede” (p.26), ligado a outros acontecimentos emaranhados numa dispersédo
temporal e apreendidos numa pontualidade. Os outros acontecimentos, portanto, compdem 0s
saberes que deram sustentacdo as verdades explicitadas logo atrds. Foram produzidas quando o
corpo feminino, de um lado, foi interpretado como corpo subordinado e, de outro, normatizado
biologicamente com base no modelo masculino. Os efeitos dessas interpretacdes produziram os
corpos reatualizados na materialidade das pecas acima; corpos saturados de fragilidade em

oposic¢do aos saturados de virilidade.

%6 Circulou na revista Careta, em novembro de 1911.
2" Circulou no Estado de S&o Paulo, em junho de 1914.
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Nas pecas em destaque, veem-se claramente os reflexos das praticas que outrora
inscreveram o corpo em sistemas de regulacdo/coercdo que desconhecemos, mas cujos efeitos
sedimentaram modos de ser e de estar no mundo do homem e da mulher constantemente
rememorados em formulagdes enunciativas que insistem, ainda hoje, nessas marcas de
feminilidade e de masculinidade, apesar das muitas outras verdades que surgiram, principalmente
a partir da segunda metade do século XX, com os avancos dos feminismos.

Corroborando, reafirmando e reproduzindo o discurso secular que prendeu a mulher a
fragilidade de seu sexo, as pec¢as falam de um ser reduzido a seus 6rgdos internos e inferiores (seu
centro vital), ao contrario do homem, que tem na cabeca e nas regides superiores do corpo, sua
forca e seu poder. A publicidade antiga acolhe em seu discurso a série da verdade descoberta e da
verdade constatacdo (FOUCAULT, 2006a, p.305) e, no interior dessa série, fixa a condicdo
patoldgica do corpo feminino; enxergam-se no interior desse corpo as caracteristicas responsaveis
pelos prdprios males e pelos males de muitos homens. Ao enunciar as moléstias das senhoras
(PP13), os males femininos (PP14) e as doencas femininas (PP15) como causadoras de
melancolia, angustia, desanimo, vertigem, dor de cabeca e mal estar geral (PP13), além de
dor no corpo, lagrimas nos olhos e tristeza no coracéo (PP14), associadas a predisposi¢édo para
as dores, aos sofrimentos Ihe sdo peculiares (PP15), a publicidade ndo deixa nenhuma duvida
sobre a fabricagdo do corpo doente feminino, atravessado por um sistema nervoso delicado e
submetido a uma violenta tensdo e a um extraordinario desgaste (PP15).

Sé&o dizeres que outrora se fundamentaram na anatomia e na fisiologia, adquirindo forga e
extensdo inalcancéveis, com importantes desdobramentos morais, politicos e, seguramente,
identitarios para as mulheres. Em suas diferentes formas, as pecas em questdo (re)afirmam: a
mulher é um sexo fragil, ao que fazem eco discursos imemoriais erigidos em torno da convicgédo
de que a mulher seria intrinsecamente ligada a sensibilidade (lagrimas nos olhos, PP14), a
fraqueza e a dor. Dentre esses discursos, quero destacar um enfoque do discurso religioso e 0s
regimes de verdade que ele engendra.

Na biblia, Deus teria dito a Eva, apos ela ter induzido Adao ao pecado que levou ambos a
queda, a expulsdo do paraiso: “Tu daras a luz na dor”, ou seja, as mulheres teriam sido punidas
por seu proprio corpo, um corpo instavel, ciclico, cheio de humores, incontroladvel e ameacgador.
Foi assim que a dor passou a ser o patrimonio da mulher (PP15). Segundo Perrot (2007, p.75),

“essa maldicédo biblica” foi fatal, pois o sofrimento tornou-se algo inevitavel e constitutivo da
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identidade do feminino, principalmente para certos medicos cat6licos imbuidos dos ideais do
Génesis. Ha muitos que ainda hoje defendem que a mulher deve sentir as dores do parto para
“pagar” ou se redimir do pecado original, interditando-lhe 0 uso de medicamentos anestésicos,
por exemplo.

Todo drama feminino estava, pois, associado a sua constituicdo anatdmica, mais
precisamente ao Utero, ja que esse 0rgao seria o responsavel pelas amarguras de sua vida e isso,
certamente, aponta para a posicdo de mulher histérica. Lembremo-nos de que, durante o século
XVIII, a sensibilidade e a debilidade ditas femininas foram denominadas pelos médicos da época
como “afeccdo vaporosa”, ou simplesmente “vapores”, mas a vulgarizacdo do termo
transformou-o em “histeria” (CASA NOVA, 1996). No final do século XIX, a histeria ainda era
vista como uma doenga associada a fragilidade e as caréncias exclusivamente femininas. A
etimologia esclarece essa crenca, pois sua origem vem da palavra grega hystera, que significa
justamente Gtero. Acreditava-se que era dele que migrava o sangue contaminado que, chegando
ao cérebro, levaria as convulsdes (PERROT, 2007). Muitas mulheres diagnosticadas como
histéricas foram encerradas nos mesmos asilos e manicomios que os epilépticos e os doentes
mentais.

Os processos de histerizacdo e a consequente necessidade de uma medicalizacao
minuciosa do corpo feminino assumem especial relevancia na construgdo discursiva da
identidade do feminino e os efeitos desses processos sdo bastante disseminados em textos de
diferentes géneros. Reiterando que o enunciado ndo existe isolado, uma vez que sempre
estabelece correlagdes com outros enunciados a que pode estar ligado (FOUCAULT, 2007), os
romances da literatura do século XIX e inicio do século XX fornecem reincidentes historias de
mulheres histéricas cujos desequilibrios estariam associados a auséncia de uma vida sexual, até
porque se acreditava que a insatisfacdo do prazer e do desejo seria a fonte de: melancolia,
desdnimo (PP13); tristeza, sofrimento, suplicio (PP14); irritagdo, mal estar geral,
enfraquecimento fisico (PP15). Tudo isso, associado ao delicado sistema nervoso submetido a
uma violenta tenséo (PP15), provocaria anormalidades mentais.

E o caso de Nini, a personagem histérica do romance Casa de Pensfo, de Aluisio de
Azevedo. Nini teria desenvolvido a doenga apos de ter ficado vidva. Em muitas passagens da
obra, reitera-se que ela era uma mulher muito doente, infeliz, portadora de uma maldita

moléstia que desencadeava crises e ataques e, para curar aquela desventurada criatura, era
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necessario arrumar-lhe um casamento, pois ela precisava “de um esposo mais do que flores
carecem de orvalho, mais do que as aves carecem do ar; mais do que os cérebros carecem de luz”
(AZEVEDO, 1991, p.73).

Também Lenita, protagonista de A carne, de Julio Ribeiro, incorpora a encruzilhada de
saberes que definiram a mulher como um ser histérico. Nas palavras de Barbosa, personagem

abandonado por Lenita, 1&-se o seguinte lamento:

Tinha tido dezenas de amantes, tinha sido, era ainda casado, conhecia a fundo a
natureza, a organizacdo caprichosa, nevrética, inconstante, ilogica, falha,
absurda, da fémea da espécie humana; conhecia a mulher, conhecia-lhe o Gtero,
conhecia-lhe a carne, conhecia-lhe o cérebro fraco, escravizado pela carne,
dominado pelo dtero (RIBEIRO, 1999, p.1).
Das descri¢es, tanto da “fémea da espécie humana” quanto da vitva Nini, depreendem-
se as regularidades (re)inscritas nas pegas em destaque. Mulheres melancdlicas, angustiadas e
aparentemente desfalecidas sobre as poltronas, vitimas das moléstias/doencas tipicamente
femininas colocam em cena a complexa mistura entre verdades cientificas e verdades do senso
comum. Como resultado, criaram-se as verdades que ndo cessam de dizer que é necessario casar
as mulheres. Outras publicidades, mobilizadas na quarta secéo deste estudo, comprovaréo isso.

Ainda sobre a questdo da histeria, volto a Foucault para sublinhar que:

[...] o triplice processo pelo qual o corpo da mulher foi analisado — qualificado e
desqualificado — como corpo integralmente saturado de sexualidade; pelo qual,
este corpo foi integrado, sob o efeito de uma patologia que lhe seria intrinseca,
ao campo das praticas médicas; pelo qual, enfim, foi posto em comunicacdo
organica com o corpo social (cuja fecundidade regulada deve assegurar), com o
espaco familiar (do qual deve ser elemento substancial e funcional) e com a vida
das criangas (que produz e deve garantir), através de uma responsabilidade
bioldgico-moral que dura todo o periodo da educacdo: a Mae, com sua imagem
em negativo que € a “mulher nervosa”, constitui a forma mais visivel desta
histerizagdo (FOUCAULT, 1988, p.115).

Ha& ainda mais um ponto a ser observado. Todo esse exercicio de retorno ao arquivo, as
condicBes historicas dos discursos que definiram marcas corporais da mulher (e do homem,
obviamente), levou-nos ao encontro das verdades que decifraram o carater enigmatico da
sexualidade feminina. N&o ha duavidas de que o centro mais forte de formacgéo das préticas de
controle da historia das mulheres se concentra no mistério do ciclo menstrual e na “estranha”

capacidade de a mulher gerar a vida humana. As inquietaces de nossos antepassados geraram as
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axiologias ja discutidas; mas geraram também outras e estas, por sua vez, geraram interditos e
criaram lendas, mitos, crencas, preconceitos, tabus e sobre a menstruacao.

Observemos que as formulagdes linguistico-discursivas das trés pecas falam do corpo
feminino e de suas especificidades sem, contudo, usar a palavra “menstruacdo”. Para referi-la,
enunciam: incobmodos, moléstia das senhoras, determinados dias do més, dias em que se
efetua o processo fisioldgico mensal. A interdi¢do do uso dessa palavra no espago publicitario
atravessa o0 tempo e chega aos dias de hoje ainda alimentando os mesmos tabus e preconceitos.

Novamente é na esteira de Foucault (1988) que busco entender o porqué de tal
silenciamento, mais detidamente quando ele, ao tratar da “explosdo discursiva a proposito do

sex0” e do fato de que nem tudo pode ser dito, salienta:

Talvez tenha havido uma depuracdo — e bastante rigorosa — do vocabulario
autorizado. Pode ser que se tenha codificado toda uma retérica da alusdo e da
metafora. Novas regras de decéncia, sem ddvida alguma, filtraram as palavras:
definiu-se de maneira muito mais estrita onde e quando ndo era possivel falar
dele; em que situacBes, entre quais locutores, e em que relagcbes sociais;
estabeleceram-se, assim, regides, sendo siléncio absoluto, pelo menos de tato e
discricdo: entre pais e filhos, por exemplo, ou educadores e alunos, patrdes e
servicais. E quase certo ter havido ai toda uma economia restritiva. Ela se
integra nessa politica da lingua e da palavra [...] (FOUCAULT, 1988, p.22-23).

N&o designar a menstruacdo, assim como ndo designar uma série de outros fendbmenos
atrelados a sexualidade, segue exatamente esses mecanismos que instauraram regras, filtraram
palavras e transformaram-na, especificamente a menstruagdo, em um discurso indecente e
proibido. Basta notar que as publicidades atuais mobilizam constantemente metaforas quando
trata desse tema, ou fazem alusdes sem jamais colocar a palavra “proibida” em discurso. Em
anuncios televisivos de absorventes, por exemplo, na tentativa de comprovar a capacidade de
absor¢do do produto, além de ndo enunciarem a palavra em questdo, substituem o liquido
vermelho, analogo ao sangue menstrual, por um liquido azul translicido que ndo causa nenhum
estranhamento por se associar, ao que parece, a algo mais puro, mais limpo (sangue real?). O azul
é mostravel, dizivel; o vermelho, interdito. Mas por que ndo se pbde, ontem, e se evita hoje
denominar o sangramento feminino na pratica publicitaria?

Acreditava-se, ha ndo muito tempo, que uma mulher menstruada deveria ficar isolada,
evitar contato sexual, ndo cozinhar ou mesmo tocar nos alimentos. Alguns diziam que havia

excesso de sangue no corpo da mulher; outros defendiam que o sangramento mensal escorria para
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purificar (renovar) o sangue da mulher. Poderia repassar muitas outras tradigdes, certezas e
suposicOes sobre a questdo da menstrucdo, mas 0 que importa € que, ainda hoje, muitas dessas
verdades permanecem cristalizadas no imaginario social, promovendo um sem-nimero de
praticas divisoras que atrelam ao corpo da mulher os males e as moléstias que a historia
construiu.

Sao crengas que surgiram fundamentalmente a partir da tentativa, como ja foi dito, de
interpretar o corpo e, em decorréncia, os fendmenos relativos ao processo reprodutivo feminino.
As conclusdes a que se chegaram nos primordios associavam o sangue das mulheres a um sangue
impuro, sangue que, ao escorrer involuntariamente era tido como “perda” e “sinal de morte”,
diferentemente do sangue macho dos guerreiros que irrigava a terra de gloria, virtude, energia,
bravura e coragem. Dai o siléncio do pudor, ou mesmo a vergonha e 0 encerramento da
menstruagdo no espaco mais privativo possivel: “ver correr seu sangue ou ndo vé-lo mais €
essencial para as mulheres, mas na intimidade do corpo, no segredo do sexo, e quase sempre no
maior desconforto” (PERROT, 2007, p.45). Somente recentemente, por volta dos anos 1970, €
que se comeca a falar de menstruacdo no ambito familiar e a publicidade integra esse dialogo
apresentando as melhores e mais discretas protecbes para as mulheres se protegerem do
incdbmodo e do constrangimento.

Nas publicidades antigas apresentadas e analisadas, aléem de muitas outras, os enunciados
reatualizam outros enunciados advindos do discurso medico, religioso, filosofico, que se
entrecruzam para dar a medida daquilo que se entendia ser o corpo feminino, partindo-se, muitas
vezes, da ideia de que as mulheres deveriam conter seus anseios amorais e, para isso, tal como
explicou Foucault, precisavam ser reguladas, educadas e enquadradas nos limites do seu corpo. O
mundo feminino era 0 mundo do orgéanico e, para descrevé-lo, devia-se falar a linguagem da
medicina, conforme observa Perrot (2005, p.177), e, para controla-lo, devia-se falar a linguagem
da austeridade crista e do controle médico.

E hoje, com o tempo ja deslocado e com todas as alteracGes de ordem social, cultural e
politica com relagédo ao ser mulher, interesso-me em saber: a publicidade abre caminhos para uma
nova discursividade com relacdo a imagem do corpo feminino fragil e doente, ou alimenta as

tradicionais convicgdes?
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Neste ponto, quero destacar trés pecas atuais que se valem dos contos de fadas.
Mantendo-me no mesmo tema das pecas anteriores - corpo frégil, corpo doente — localizei varios

exemplares que reiteram o que, a primeira vista, parece desaparecido.

Figura 18: PP de absorvente intimo
Fonte: Revista Nova, Fev., 2010.

Nas formulagGes linguisticas da PP18, l1é-se: Nesses dias vocé é a princesa: que
nenhuma chateacdo estrague a sua beleza. Always. Seja feliz também naqueles dias. Na
imagem, destaca-se uma famosa cantora brasileira, Claudia Leite, usando um coroa real sobre a
cabeca e posicionando ambas as méaos entrelacadas sob o queixo. O anunciante ndo faz qualquer
mencdo direta sobre o que estd sendo anunciado, ele parte do pressuposto de que existe um
conhecimento partilhado e de que a marca ja alcangou a devida notoriedade e aceitacdo do
publico alvo. Sua estratégia persuasiva limita-se em tentar capturar e reter a atencdo das
consumidoras, reatualizando enunciados do mundo extraordinario dos contos de fadas (feliz,
beleza, princesa, coroa/tiara), mundo este bastante conhecido por todos nos.

Trata-se, pois, de uma peca veiculada cem anos depois das anteriores, mas que se inscreve
na mesma ordem discursiva que interdita (FOUCAULT, 2001) o significante menstruacéao,
substituindo-o, agora, pela moderna formulacdo déitica naqueles dias. Com a colocagdo em

discurso dessa expressdo, deparamo-nos mais uma vez com formas eufémicas de referéncia ao
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fendmeno da menstruacéo, alias, chateacéo, e a todos e quaisquer enunciados que facam aluséo
direta ao derramamento de sangue ou a genitalia feminina.

Some-se a isso o fato de ser uma peca construida a partir de uma relacéo intertextual (de
uma intericonicidade, na verdade®®) com os contos de fadas, requisitando a imagem de uma
princesa com atitude meiga(?), delicada(?), angelical(?), dessexualizada, sem duvidas, tal como
se espera de uma Cinderela, por exemplo. Mais que isso, de uma Cinderela espera-se que ela seja
loira, muito bonita, jovem, ingénua, tolerante, submissa, obediente, generosa, paciente,
conformada com a situacéo de sofrimento a que era submetida. A menina/mulher, porque, assim
como a princesa, possui tais caracteristicas e coloca-as a disposi¢cdo de um homem capaz de
reconhecé-las, € concedido um final feliz. Estdo ai enredados os discursos milenares da
submissdo da mulher, com os quais os sentidos da peca 18 se ajustam, reiterando um de maiores
estigmas da identidade do feminino: a fragilidade. RelacGes semelhantes constituem a peca

seguinte.

Figura 19: PP de absorvente
intimo e sabonete
Fonte: Revista Nova, dez., 2009

Essa peca, na primeira cena, apresenta trés mulheres; uma, que esta no canto direito,
posiciona as maos exatamente do mesmo modo que a protagonista da peca anterior (entrelacadas,
sob o queixo, simulando uma postura meiga associada as classicas princesas). As outras duas,
que “passam”, estdo em via de perder o encanto e miram a que enuncia: eu faco de tudo para

preservar o meu encanto. Na segunda cena, as que passavam se transformaram em abdbora. A

%8 Na préxima secéo, tratarei desse conceito a luz dos trabalhos de J. J. Courtine (apud MILANEZ, 2010), Gregolin
(2008a) e Milanez (2010).
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que diz usar o absorvente anunciado permanece princesa, afirmando: e assim néo virar abdbora
no fim do dia. Encanto e aboboras, tanto na linguagem verbal quanto na imagética, remetem
mais claramente agora ao mesmo cléssico conto da Cinderela, atualizando, mais uma vez, as
redes de poder, tramadas historicamente, que constituem tipos de saberes, memorias e arquivos
que identificam um modo princesa de ser mulher. Modo esse que reitera o longinquo tema dos
males femininos, dos incémodos do processo fisioldgico mensal. Afirmo isso, porque
transformar-se em abdbora, lembremo-nos, é voltar a um estado de pendria e sofrimento; sem o
encanto, a menina 6rfa era condenada a sofrer nas maos de uma madrasta e das filhas invejosas,
além de ter que limpar todo o castelo sem direito a descanso. Portanto, a formulagdo enunciativa
depreendida, concretizada nas palavras e nas imagens, aponta para deslizamentos de sentidos do
ser mulher que sofre, em fungéo dos seus “males” que implicam fragilidade.

Porque esse estigma sempre pesou sobre “as costas” das mulheres, ao lado de outros

pesos, a peca publicitéria seguinte reverbera:

Tire toda a pressao
gue as pessoas
insistem em colocar
nas suas costas. O
importante é se sentir
bem com vocé
mesma.

Ser divertida mesmo
naqueles dias

Ser fréagil, sensivel e
cor de rosa

Achar o principe
encantado antes dos
30

Estar sempre de dieta

Ser mulher é uma
delicia

Figura 20: PP de produtos de higiene
intima
Fonte: Revista Capricho, maio, 2010.
A meu ver, ha aqui um resumo do que foi exposto ao longo das ponderacGes acerca do
corpo feminino. Primeiro, é preciso considerar que o anlncio, imperativamente, diz para as

mulheres tirarem a pressao que as pessoas insistem em colocar nas suas costas. O importante
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é se sentir bem com vocé mesma. Segundo, ele possibilita, de fato, que a leitora/consumidora
retire aquelas marcas, ou seja, na sua forma material, as marcas sdo etiquetas plasticas
removiveis, possuindo todas elas um contorno arredondado com um ponto saliente, no qual se Ié
“tire”.

A existéncia desses enunciados, ja foi dito, ndo é fortuita ou aleatdria, tampouco é o
resultado de uma intencéo; estéo ali excluindo outros enunciados e se correlacionando com outros
tantos, todos articulados em um campo de coexisténcia. Estdo, portanto, inseridos em um
“dominio associado” de outras formulacBes, que sdo repetidas, refutadas ou mesmo negadas,
produzindo efeitos de memoria especificos (FOUCAULT, 2007). Nesse sentido, ao se dirigir as
mulheres com um discurso solicitando que elas se livrem dos seguintes “pesos”: ser divertida
mesmo naqueles dias; ser fragil, sensivel e cor de rosa; achar o principe encantado antes
dos 30; estar sempre de dieta, para assim poder dizer que Ser mulher ¢ uma delicia, a
publicidade esta reconfigurando uma rede de implicitos que satura, preenche a memdria
discursiva constituida, durante séculos, por discursos que falam de um corpo que sofre (ndo é
feliz) porque menstrua; e porque menstrua ¢ fragil e sensivel. Alem disso, ele precisa ser magro,
jovem e feminino/delicado (cor de rosa), para agradar a um pretendente (principe encantado) e,
assim, poder se casar (evitando a histeria). Corpo também que fica naqueles dias, interditando
como sempre a designacdo associada ao sangue impuro e sujo.

O que acabo de dizer, sobre a repeticdo de discursos retomados por meio da memoria,
refeitos em outra materialidade, é o que pretendo desenvolver na se¢do seguinte, a partir dos
aportes de Michel Pécheux e de seus seguidores, particularmente daqueles que entendem que
Pécheux e Foucault travaram dialogos e duelos, na esteira de Gregolin (2004a). Centrada
especificamente nos didlogos, meu intuito é levantar alguns aspectos que me levardo a definir
mais claramente o papel da memdria nas praticas discursivas da publicidade e, assim, tracar

outros contornos identitarios do feminino.
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DISCURSO E MEMORIA: PELAS VIAS ABERTAS POR MICHEL PECHEUX

E o fato de que exista assim o outro interno em
toda memoéria é, a meu ver, a marca do real
histérico como remissdo necessaria ao outro
exterior, quer dizer, ao real histérico como
causa do fato de que nenhuma memoéria pode
ser um frasco sem exterior.

(PECHEUX, 2007, p.56)

Como os sentidos e 0s sujeitos sdo produzidos nos discursos? Eis a grande questdo que
se encontra no cerne da obra de Michel Pécheux (1938-1983), filésofo, militante com solida
formacdo linguistica a quem ¢é atribuido o gesto fundador da Andlise do Discurso (AD) na
Franca, nos anos 60. A AD, hoje, transformou-se em um frutifero campo de didlogos e embates
teoricos, reunindo pesquisadores, filiados a diferentes bases epistemoldgicas, que se inquietam
fundamentalmente com aquela questdo levantada por Pécheux. Em que pesem as diferengas,
desde a década de 1980, os analistas do discurso estdo constantemente refletindo sobre a relagdo
entre as praticas discursivas e o papel da memoria. Relagdo essa definida a partir de um conjunto
de conceitos tdo ricos quanto complexos: refiro-me ao interdiscurso, a heterogeneidade
constitutiva e & memoria discursiva. Mas poderia, igualmente, discorrer sobre dialogismo, pois
todas essas nogOes, cada uma a sua maneira, referem-se a qualidade de todo discurso estar tecido
pelo discurso do outro, de toda palavra estar sempre e, inevitavelmente, perpassada pela palavra
do outro. Alteridade que se da ora voluntariamente, ora inconscientemente; ora reproduzida, ora
transformada.

Mas antes de tratar especificamente da questdo da memoria, entendo que € preciso
compreender o trajeto que levou Pécheux a pensar sobre o Papel da Memdria no discurso, 0 que
passa, necessariamente, pela compreenséo das bases epistemoldgicas sobre a qual ele fundou uma
Anélise Automética do Discurso®. Isso nos faz voltar a um momento sdcio-historico bastante
tempestuoso, em termos teoricos e politicos, época em que reinavam os paradigmas das ciéncias
sociais e humanas fiéis ao ideario positivista, em aberta oposicdo ao evolucionismo, ao
hegelianismo e as no¢oes existencialistas de liberdade humana radical. Tendo esse contexto como

pano de fundo, a AD se instalou tensivamente na imbricacdo de teorias que visavam desmistificar

2 A publicagéo, em 1969, da Andlise Automéatica do Discurso marca o inicio de uma trajetéria filoséfica, tedrica e
metodolégica incessantemente revista, reformulada e retificada.
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as opinides comuns, superar as convicgdes de que os sentidos seriam aparentes e de que 0S
sujeitos seriam trans-historicos, “livres”, conscientes, centro e causa de si. Dai ser uma teoria
fortemente marcada pelo confronto entre estruturalismo e marxismo.

Sob o ponto de vista estruturalista®, ou seja, sob o rigor cientifico-metodolégico que
impulsionava as investigacdes desse momento, buscava-se depreender os fatos sociais mediante
um feixe coeso de relagbes que constituiria uma realidade social, independente dos individuos.
Focalizava-se o0 signo e néo o sentido, 0 espacgo e ndo o tempo, o objeto e ndo o sujeito, a relagdo
e n3o o contetdo/significado, a cultura e ndo a natureza®. Os terrenos epistemoldgicos sobre os
quais foram cultivadas as propostas estruturalistas, atravessadas e constituidas por um ideal de
inovacdo e de cientificidade, comecaram a ruir especialmente a partir das criticas que muitos
intelectuais, até mesmo aqueles cujos trabalhos em algum momento rogaram “o centro de
gravidade da corrente” (PAVEL apud GREGOLIN, 2004a, p.13), dispararam contra a ideia de
que era impossivel fazer ciéncia, focalizando os objetos de forma a-histérica, a-temporal, a-
politica, assujeitada etc., como se as estruturas fossem desencarnadas, constituidas de

significantes puros, vazios de significado e de qualquer sentido.

30 Convém lembrar que, mirando certa unidade teérico-cientifica, distintos campos do saber, com seus distintos
objetos, esforgaram-se em construir um programa de analise Unico a luz das propostas da linguistica saussuriana que,
uma vez transformada em uma ciéncia piloto, serviu de modelo e de inspiracdo para toda a corrente estruturalista que
se formava na Franca. As ideias centrais do estruturalismo encontram-se no classico Curso de Linguistica Geral, de
Saussure, sobretudo as que postulam que o objetivo das ciéncias humanas seria estudar os sistemas formais. No
curso, concebe-se que a lingua, e nédo a fala, é o Unico e verdadeiro objeto da ciéncia linguistica, considerada em si
mesma e por si mesma, ja que é “um todo por si e um principio de classificacdo” (SAUSSURE, 1995, p.17); a lingua
possui uma ordem prdépria e, para descrevé-la, é necessario toma-la de um ponto de vista sincrénico, como um
sistema de valores passivel de analise e compreensdo por meio de relagdes de identidade e de oposi¢do, na medida
em que é constituida por elementos diferenciais de tal modo organizado que cada um s6 tem valor por oposi¢do ao
outro, por diferengas puras. Saussure exclui tudo o que ndo é interno ao sistema - sujeito, situacdo e histéria. Em
suma, as ciéncias sociais e humanas, ao se espelharem nas ideias saussurianas, inauguram “o momento da estrutura”
— 0 “campo do signo” (DOSSE, 2007) - em que a totalidade emerge como fendmeno independente do homem,
tramada numa rede de oposi¢des em que cada elemento se define por um outro, onde ndo ha termo, mas somente
relacGes e diferencas.

g impossivel tragar os limites sobre o que seja de fato uma “abordagem estruturalista”, j& que, por tras dessa
etiqueta e da ambicdo de se conseguir uma unidade focalizando exclusivamente o sistema (a estrutura), concentram-
se diferentes abordagens, ainda que esse fendmeno seja visto como um “Koiné de toda uma geracdo intelectual”
(DOSSE, 2007, p.26). Essas diferencas levam Pavel (1988) a propor uma classificagdo em trés tendéncias,
sintetizadas por Gregolin (2007, p.24-25) com o0s seguintes termos: a moderada, que relne estudiosos que, embora
visassem a “fugir ao impressionismo e ao subjetivismo analitico, buscando conceitos e métodos na linguistica
estrutural [...] realizaram apenas aproximagdes com esses conceitos”, como é o caso de Genette e Todorov; a
cientificista que abarca aqueles que acreditavam que a linguistica ofereceria a metodologia mais avancada as
ciéncias humanas, a partir de Saussure, Hjelmslev, Jakobson. Inserem-se nessa tendéncia Lévi-Strauss, considerado o
expoente do estruturalismo francés, Barthes e Greimas; a especulativa na qual se incluem os trabalhos “com fortes
matizes ideologicas e filosoficas, reincorporando as teses estruturalistas problematicas de Freud e de Marx, em
relacdo ao sujeito e a Histdria”, como Foucault, Althusser e Lacan.
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Imerso nesse “momento histérico de intensa producdo de espirais de conhecimento”
(GREGOLIN, 20044, p.13); impulsionado pela ambigéo de “abrir uma fissura teorica e cientifica
no campo das ciéncias sociais” (HENRY, 1997, p.14); avido em recuperar o tema da
historicidade banida das praticas técnicas e empiricas do estruturalismo, Pécheux escolhe o
discurso e a analise do discurso como os lugares precisos de onde seria possivel “intervir
teoricamente (a teoria do discurso) e praticamente construir um dispositivo experimental (a
analise automéatica do discurso®?)”. Desse modo, Pécheux, ao se inquietar com o fato de que se
batizavam “como ciéncias as disciplinas que [...] ignora[va]lm, ou ndo querem [iam] saber, de sua
relacdo com a politica”, segundo Maldidier (2003, p.20), propds uma disciplina transversal de
orientacdo critica, que buscava intervir tanto nos modos de se fazer/praticar ciéncia quanto nos
modos de se fazer/praticar politica, tomando, como fio condutor, a anélise e a interpretacdo de
um novo objeto: o discurso, entendido “como um conceito que ndo se confunde nem com o
discurso empirico sustentado por um sujeito nem com o texto, um conceito que estoura qualquer
concepcao comunicacional da linguagem” (MALDIDIER, 2003, p.21).

Pécheux fez eco aos intelectuais de sua época que se interrogavam sobre 0s processos de
apreensdo, producdo e circulacdo de sentidos, considerando a possibilidade e a necessidade de
interpreta-los para além do claustro do texto®. Propds uma pratica de leitura no bojo de uma
teoria ndo subjetiva de linguagem. Colocou sob anélise a lingua como materialidade dos
discursos, atualizada diferentemente em distintos processos discursivos. Tratou da questdo do
sentido e, em decorréncia, do equivoco, dos outros sentidos, no interior das discussdes sobre a

lingua, concebendo uma inevitavel relacdo do sujeito com a ideologia.

32 As reflexdes presentes na Analyse automatique du discours, de 1969 (PECHEUX, 1997) questionam o corte
saussuriano. Ao examinar criteriosamente a epistemologia da Linguistica imanente, dedicada ao estudo da lingua
enquanto abstracdo e ao tratamento desse objeto desvinculado de sua dimensédo socio-historica, Pécheux critica o fato
de a Linguistica ter abandonado a Semantica e de ter priorizado o formalismo e o subjetivismo, na medida em que a
oposicdo entre langue e parole, para esse autor, “autoriza a reaparicdo triunfal do sujeito falante como subjetividade
em ato, unidade ativa de intencdes que se realizam pelos meios colocados a sua disposi¢do; [...] tudo se passa como
se a linguistica cientifica (tendo por objeto a lingua) liberasse um residuo, que é o conceito filoséfico de sujeito livre,
pensado como o avesso indispensavel, o correlato necessario do sistema. A fala, enquanto uso da lingua, aparece
como um caminho da liberdade humana (1997, p.71).

% No momento estruturalista em que se propunha estudar o texto nele mesmo e por ele mesmo, até porque se
acreditava, segundo Greimas (apud DOSSE, 2007), que fora do texto ndo havia salvagéo, outras correntes tedricas
de estudo da lingua(gem) se construiram a partir do pressuposto de que era necessario e urgente repensar 0
imanentismo do texto. Linguistica Textual, Teoria do discurso, Andlise da Conversacdo, Semantica Argumentativa e
a prépria Semiética greimasiana sdo algumas das teorias que se destacam no contexto dos estudos linguisticos atuais,
notadamente porque cada uma, a seu modo e com seus objetivos, compartilha da ideia de que a lingua precisa ser
estudada/analisada em sua relagdo com a exterioridade.
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Com efeito, a AD possui uma raiz articulada com a Linguistica, “como teoria dos
mecanismos sintaticos e dos processos de enunciacdo ao mesmo tempo”; com o Materialismo
historico, “como teoria das formacdes sociais e de suas transformacgdes, compreendida ai a teoria
das ideologias”; e com a “a teoria do discurso, como teoria da determinacdo histérica dos
processos semanticos”, todas elas atravessadas por uma teoria psicanalitica do sujeito
(PECHEUX; FUCHS, 1997, p.163). Os deslocamentos tedricos que a AD provocou no entremeio
(ORLANDI, 1996) da Linguistica, da Psicanalise e da Histdria amalgamaram a nogéao de discurso
com a de sentido, de sujeito e de ideologia, convocando de modo especial: (i) a concepgédo
saussuriana de sistema formal; (ii) a premissa althusseriana segundo a qual ha ideologia pelo
sujeito e para os sujeitos; (iii) finalmente, a ideia do sujeito na sua relacdo com o simbdlico,
pensando o inconsciente como algo estruturado por uma linguagem.

O trajeto tedrico de Michel Pécheux sempre foi marcado por um repensar. Assim, a
possibilidade que temos, na atualidade, de analisar os processos de constituicdo dos sentidos, a
partir de um efeito de meméria, parte de formulacdes calcadas numa base althusseriana®‘e, depois
de indmeras reconfiguracdes e transformacdes, culmina com a incorporagdo da nocdo de
acontecimento, entendida como ponto de encontro entre uma memodria e uma atualidade
(PECHEUX, 2006). Tal incorporacdo se deve particularmente & aproximacido de Pécheux, na
terceira época da AD (de 1980 a 1983), com os historiadores da Nova Historia e — atraves deles —
com Michel Foucault, provocando importantes inflexdes nos rumos dos trabalhos até entdo
realizados.

“Semeador de ideias, de projetos e de programas”. S8o esses 0s termos que Maldidier

(2003, p.98) utiliza para se referir a Pécheux ao encerrar 0s comentarios de seus textos.

3% E dentro dos limites da concepcdo althusseriana de ideologia que Michel Pécheux — um intimo de Althusser —
inscreve seu projeto de Analise do Discurso, tomando como foco o funcionamento discursivo da linguagem no
interior de uma formacdo social. Considera, principalmente, o fato de que os embates histérico-sociais se cristalizam
no discurso e, por isso, a ideologia deve ser examinada, entendida em sua materialidade: a lingua. Por considerar
essa inevitavel injuncdo da lingua ao ideoldgico, Pécheux (1995, p.93) afirma que “o sistema linguistico, enquanto
conjunto de estruturas fonoldgicas, morfolégicas e sintaticas é dotado de uma autonomia relativa”, problematizando
o ponto fundamental da sua teoria: a ndo inocéncia da linguagem e a sua suposta transparéncia. No eixo central de
suas reflexfes iniciais esta “a superestrutura ideolégica em sua ligacdo com o modo de produgdo que domina a
formagéo social considerada (...)”, tendo em conta que “a regido da ideologia deve ser caracterizada por uma
materialidade especifica articulada sobre a materialidade econdmica” (PECHEUX; FUCHS, 1997, p.165). Dai os
conceitos tdo caros a AD nesse momento: interpelacdo ou assujeitamento. O individuo, nessa perspectiva, €
interpelado em sujeito pela ideologia e, portanto, assujeitado as condi¢des de producdes. Ele tem a ilusdo de ser fonte
do que diz, mas esté inevitavelmente sob uma dupla determinagdo: a do sistema da lingua e a da Histéria. Nos seus
Gltimos escritos, hd um significativo distanciamento das teses althusserianas e uma aproximacdo das teses
foucautianas, ainda que ele nunca tenha abandonado completamente a ideia da interpelag&o do sujeito pela ideologia.
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Justamente porque ele semeou, foi possivel a outros autores assegurarem o dinamismo de suas
ideias, projetos e programas, fazendo a AD avangar, a partir de aprimoramentos de antigos
enfoques e delineamentos de outros novos. E por isso que continuamos, hoje, especialmente no
Brasil, a discutir questdes relacionadas aos sentidos e ao sujeito numa perspectiva discursiva de
base pecheutiana.

Dentre esses autores, destaco Jean Jacques Courtine, porque foi em fungdo de sua tese
sobre o discurso comunista enderegado aos cristaos, no inicio dos anos 1980, que a AD sofreu 0s
principais deslocamentos tedrico-metodoldgicos em seus percursos epistemoldgicos
(GREGOLIN, 2008a). A célebre publicacdo do nimero 62 da revista Langages, em 1981, traz o
prefacio de Michel Pécheux, O estranho espelho da analise do discurso, cujo fechamento aponta
para a urgéncia de romper a alianga, na AD, até entdo forte entre a politica e a ciéncia, ou, nos
termos do proprio filésofo, € chegado 0 momento “de comecar a quebrar os espelhos”.

Como decorréncia do trabalho critico de Courtine, Foucault - particularmente suas
reflexdes em torno da histdria - passa a ser “ouvido” no &mbito da AD. Some-se a essa estreita e
importante interlocucdo, a formulacdo do conceito de memoria discursiva e a abertura de novos
caminhos possibilitando que as materialidades ndo-verbais também possam ser analisadas. Eis,
preliminarmente, as principais contribuicdes de Courtine para a consolidacdo da AD que
praticamos, hoje, no Brasil.

Posta essa breve, diria mesmo brevissima, apresentagdo da Andlise do Discurso,
proponho-me, agora, repertoriar algumas reflexdes que esclarecem o conceito que mais interessa
ao campo particular a que este trabalho concerne: memoria. E, para pensar mais especificamente
no entremeado de discursos que identificam e significam a mulher no espaco publicitario,
ancorar-me-ei nas formulagGes que permitem pensar a memoria, ndo como um resgate de um
contedo que “j& estd 1a”, mas como condicdo que viabiliza um retorno na atualidade de
discursos engendrados num “dominio de memoria”, tal como j& havia proposto Foucault (2007).
Trata-se, pois, de pensar em um novo no interior da repeticdo; de uma nova retomada, e ndo de
uma mera repeticao.

Assim, da perspectiva que me interessa aqui, convém esclarecer alguns pontos que
possibilitam o funcionamento da memoria discursiva (interdiscursividade) e o da memdria visual
(intericonicidade). Por fim, importa pensar no papel dessas memdrias na construcdo de

estereotipos e, destes, na constituicdo identitaria do feminino.
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3.1 ALGUNS LUGARES DA MEMORIA NA AD

A questdo da memoria estd no centro das reflexdes contemporaneas daqueles que se
inquietam com a relacdo entre histéria e linguagem. Obras como as de Maurice Halbwachs
(2006), Philippe Nora (1993) e Jacques Le Goff (2003b), consagradas a ela, sdo constantemente
requisitadas, porque colocam luz sobre a existéncia, as articulagdes e os funcionamentos da
memoria em sua relacdo com a histdria. Nao tratam esses historiadores de uma Unica memoria,
pois ha varias. “Ha tantas memdrias quantos grupos existem; [...] ela é, por natureza, multipla e
desacelerada, coletiva, plural e individualizada”, conforme argumenta Nora (1993, p.9), na linha
do que havia proposto Halbwachs (2006). Em torno dessa pluralidade de memdrias, aqueles
historiadores disponibilizaram possibilidades de analises que foram assimiladas pelos analistas do
discurso, quando estes se propuseram a interrogar o efeito da memoria na atualidade de um
acontecimento, mediante descricdo e interpretagdo de materialidades discursivas.

Em razdo da constituicdo epistemoldgica da Analise do Discurso, ndo pretendo discutir
nenhum aspecto ligado a faculdade humana de adquirir e armazenar conhecimentos, ou mesmo
tratar da capacidade do individuo de restituir as lembrangas e as informacgdes que justamente
foram armazenadas na memdria. Quer dizer, ndo farei referéncia a nenhum aspecto bioldgico ou
psicoldgico da memdria. Também ndo pretendo “rememorar” aqui a longa historia da memoria
que poderia me fazer voltar ao mundo grego antigo, para encontrar uma memoria divinizada,
transformada na deusa Mnemosine®, ou mesmo a um mundo mais recente, quando foi criado o
mecanismo que revolucionou a memoria ocidental: a imprensa. O que importa, de fato, é ter em
conta que os resquicios da historia da memoria guardam um traco basilar segundo o qual se trata,
sempre, de uma presenca do passado e € isso que inquieta psicologos, médicos neurologistas e
psiquiatras, bidlogos e todos os que, de alguma forma, interessam-se pela conservagdo e
transmissao das culturas e da memorizacao dos saberes.

Como meu intuito € atentar para o papel da memoria na constituicdo dos discursos
publicitarios, isso implica uma preocupacdo com 0s elementos relativos a formulacdo e a

circulacdo de sentidos dependentes de um “ensemble complexe, préexistant et extérieur a

% Segundo Le Goff (2003, p.433), Mnemosine é a mae de nove musas, fruto das nove noites em que passou com
Zeus. Existe, para lembrar aos homens, “a recordacdo dos heréis e de seus altos feitos, preside a poesia lirica”. O
poeta, nesse entendimento, é um homem constituido pela meméria, “o aedo é um adivinho do passado, como o
adivinho o é do futuro”.
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I”organisme, constitué pas des séries de tissus lisibles, constituant un corps socio-historique de
traces’, conforme postula Pécheux (1990, p.288). Corpo esse que se forma na jungdo entre a
exterioridade, a anterioridade e a lingua, constituindo um “espaco de memaria” passivel de ser
descrito e analisado em diferentes materialidades da linguagem.

Partindo do principio de que, na base do entendimento desse espaco de memdria, esta a
nocgdo de interdiscurso, uma das mais importantes no arcabouco tedrico da AD, e de que essa
nogao tem sido, muitas vezes, reduzida a ideia de que se trata de “um discurso entre discursos”,
analisada muito proximamente da nogdo de intertexto, convém retomar algumas explicacdes e

ponderacdes que levam ao encontro do interdiscurso com a memoria discursiva.

3.1.1 Do interdiscurso a memdria discursiva

A primeira formulacdo de interdiscurso corresponde & ideia de uma articulagdo entre
discursos possiveis. Foi dada a ler logo na primeira época da AD (AD1), quando Pécheux (1997,
p.79) assegura que € “impossivel analisar um discurso como um texto, isto é, como uma
sequéncia linguistica fechada sobre si mesma”, na medida em que “é necessario referi-lo ao
conjunto de discursos possiveis a partir de um estado definido das condi¢des de produgdo”. Trata-
se de um momento em que o trabalho analitico voltava-se para um corpus fechado de sequéncias
discursivas, arregimentado num espaco discursivo supostamente dominado pelas condigdes de
producdo estaveis e homogéneas. A preocupacdo primordial era detectar e construir 'sitios' de
identidades parafrasticas intersequenciais, a luz da concep¢do metodoldgica de que seria possivel
definir, em um corpus, um conjunto de enunciados compondo um discurso idéntico a si mesmo e
diferente dos outros, no sentido de que o que esta contido em um discurso esta excluido de outro.

Nesse momento da AD1, contudo, ndo se |1é o termo interdiscurso em nenhuma passagem;
ele aparecera pela primeira vez, segundo Paveau (2007), numa nota de um texto redigido por
Culioli, Fuchs e Pécheux, na qual e definido como “efeito de discurso sobre um outro discurso”,

no contexto de uma discussao sobre a modulacéo retdrica. Eis a nota:

[...] dans sa définition classique, la rhéorique concerne a la fois ce qu'on
pourrait appeler la sémantique des domaines [...] et ‘I’ordre et I’ enchainement
desidées, i.e., les mécanismes stratégiques d un discours par rapport aux effets
qu'il est destiné a produire. L' usage du mot rhétorique renvoie ici explicitement
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au premier sens [...]; il faut toutefois souligner que cet emploi renvoie
implicitement a I’ existence de I’inter-discours (effet d’un discours sur un autre
discours) comme base sur laquelle s organisent les ‘mécanismes stratégiques
[...]. Cela signifie que I’on est ains au niveau du ‘on parle’ ou du ‘¢a parle,
C'est-a-dire au niveau non-conscient (niveau du pré-asserté lexis et relation
primitive) — (CULIOLI et al. apud PAVEAU, 2007, p.2-3).

Com base nas explicacdes de Paveau (2007, p.3), é possivel observar que a nogdo de
interdiscurso fundamenta-se, inicialmente, em uma reflexdo de ordem psicanalitica, ancorada na
hip6tese do inconsciente, por isso se faz com bastante frequéncia referéncia ao famoso ca parle
inscrito, portanto, no nivel ndo consciente do sujeito. A partir disso, argumenta aquela
comentadora, “ il faut comprendre I’interdiscours comme un entre-deux entre le discours produit
et le discours autre qui produit des effets insus sur le premier; I'éément inter-, c'est celui
d'inter-action, qui signifie ‘effet produit sur’, de I’ordre de I’inconscient donc sans matérialité
langagiere” .

Sempre guardando a ideia do “ja-14”, em Semantica e Discurso, particularmente quando
discute o conceito de formacao discursiva a luz do “todo complexo das formacdes ideoldgicas”,
Pécheux (1995) formula a nocéo de interdiscurso de modo mais preciso, revestindo-o de uma
abordagem ideologica e politica, em funcdo das caracteristicas do seu projeto tedrico-
metodologico. Apresenta, assim, duas teses cruciais a serem revisitadas para melhor
observarmos, depois, as reformulacdes pelas quais tal nogdo passou.

Afirma Pécheux, na primeira tese, que as formacgdes discursivas, inscritas em
determinadas formacdes ideologicas e derivadas das condicdes de producdo, “determinam o que
pode e deve ser dito (articulado sob a forma de uma arenga, um sermao, um panfleto, uma
exposi¢do, um programa etc.) a partir de uma posicdo dada numa conjuntura, isto é, numa certa
relacdo de lugares no interior de um aparelho ideoldgico (...)” (1995, p.160). Os sentidos de um
discurso, atrelados a uma exterioridade ideoldgica, constituem-se porque aquilo que o sujeito diz
se inscreve em uma dada formacéo discursiva e ndo em outra, para ter um sentido e ndo outro.
Uma palavra, uma expressdo ou uma proposicdo nao tem um sentido inerente, proprio; ele, o
sentido, se constroi em relacdo a outras palavras, expressdes e proposicdes pertencentes a mesma
FD. Palavras iguais, portanto, podem ter sentidos diferentes se inscritas em FDs dispares; e
palavras diferentes podem ter “um mesmo sentido” se inscritas na mesma FD. Uma vez
estabelecida a ideia de que a FD é uma matriz do sentido, Pécheux define, na sua segunda tese,

interdiscurso da seguinte forma:
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[...] propomos chamar de interdiscurso esse ‘todo complexo com dominante’ das
formacdes discursivas, esclarecendo que também ele é submetido a lei de
desigualdade-contradicdo-subordinacdo que caracteriza o complexo das
formagdes ideoldgicas [...] Diremos nessas condi¢cBes que o préprio de toda
formacao discursiva é dissimular, na transparéncia do sentido que nela se forma,
a objetividade material contraditéria do interdiscurso, que determina [a]
formagéo discursiva.[...] (PECHEUX, 1995, p.162).

“ Ce texte est aujoud hui illisible”, declarou Courtine (apud PAVEAU, 2007), diante da
definicdo de interdiscurso como um “complexo com dominante” das formagdes discursivas. De
fato, ndo ha como entender a submissao do interdiscurso a uma lei de desigualdade-contradicéo-
subordinacdo que caracteriza o complexo das formac6es ideoldgicas, sem recuperar, ainda que
minimamente, os postulados do materialismo histérico. Marx, como se sabe, rejeitava uma
unidade originaria e criticava a ideia de totalidade hegeliana as quais ele opunha a no¢do de
complexidade. Complexo, pois, refere-se ao que é estruturado por contradi¢fes e por hierarquias
nessas contradi¢cGes desiguais, no cerne dos aparelhos ideolégicos. A no¢do de “dominante”

derivada desse contexto tedrico € explicada, grosso modo, nos seguintes termos:

[...] nous n'avons plus d' essence originaire, mais un toujours-déja-donné, aussi
loin que la connaissance remonte dans son passé. Nous n’avons plus d’ unité
simple mais une unité complexe structurée. Nous n’avons donc plus, (sous
quelque forme que ce soit) d'unité simple originaire, mais le toujours-dga-
donné d'une unité complexe structurée.[...] le tout complexe posséde I’ unité
d'une structure articulée a dominante (ALTHUSSER apud PAVEAU, 2007,

p.9).

Foi, portanto, em estreito dialogo com essas consideracfes estribadas no materialismo
histérico que Pécheux, nos limites da segunda época da AD (AD2), pensou o interdiscurso no
interior de formacOes ideoldgicas, definindo-o em termos de contradicdo (relagdes de
afrontamentos entre FDs distintas) e de complexidade (relacbes de dominacgdes que assujeitam,
por forca da ideologia, o sujeito a FD). Nesse momento da AD, entende-se o interdiscurso como
um espaco discursivo e ideoldgico, estruturado pela divisao e pela articulagdo, no qual se definem
as fronteiras das formacdes discursivas e as formas pelas quais o individuo é interpelado
(assujeitado) como sujeito de seu discurso, sob uma iluséria e aparente autonomia.

Nessa linha de raciocinio, Pécheux (1995, p.162) acrescenta que o interdiscurso pressupde

uma objetividade material que reside no fato de que “algo fala (ca parle) sempre, antes, em outro
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lugar e independentemente [...] sob o complexo das formacGes ideoldgicas”. Eis o lugar tedrico
do pré-construido, definido por Pécheux em referéncia aos trabalhos de Paul Henry, como
alternativa para se pensar, no espaco do discursivo, a pressuposicdo tdo cara a Pragmatica. No
entendimento de Pécheux, o pré-construido designa a anterioridade, o exterior, 0 que é
independente com relacdo ao que estd sendo construido e é apreendido no momento da
enunciacao; é o “sempre-ja-ai da interpelagdo ideoldgica que fornece-impde a “realidade” e seu
“sentido” sob a forma da universalidade (0 mundo das coisas)” (p.164), ou seja, 0 pré-construido
produz um efeito de evidéncia no plano linguistico (o que cada um conhece, pode ver ou
compreender é igualmente o que pode ser dito), ja que a historicidade daquilo que ja era
construido fica apagada para o sujeito no movimento da enunciacéo.

Assim, com base no que precede, interessa sublinhar os seguintes pontos: (i)
interdiscurso, em suas formulagdes primeiras, € entendido como da ordem do inconsciente; (ii) é
ele que possibilita a producdo discursiva, formando um espago constituido de embates e de
contradicdes a partir das quais se delineiam as formacges discursivas e se definem os sentidos;
(iii) é ele, igualmente, que determina as condi¢des do assujeitamento do sujeito falante. Além
disso, h& que se pontuar a interdependéncia existente entre o interdiscurso — dimensao vertical,
lugar de constituicdo do pré-construido — e o intradiscurso — dimenséo horizontal, lugar do fio do
discurso, dos encaixes sintaticos. Dito de outro modo, o discurso &, antes de tudo, um produto de
interdiscursos, e o trabalho de recuperacdo dos sentidos dispersos, bem como dos saberes
deslinearizados no interdiscurso, realiza-se no intradiscurso. Claro esta, acredito, porque
Maldidier (1993, p.5) considera o interdiscurso, em sua relagdo com o pré-construido e o
intradiscurso como “la clef de volte[...] lefond —décisif —de la théorie du discours”.

Todo esse agenciamento conceitual em torno do interdiscurso comeca a ser (re)discutido a
partir do momento em que se instala, nos dominios da AD, o primado da heterogeneidade. Nos
ultimos textos de Pécheux, ganham especial relevo dois aportes tedrico-metodoldgicos
fundamentais para os deslocamentos com rela¢do a ideia inaugural da teoria segundo a qual a
producdo de sentidos, determinada interdiscursivamente, seria assegurada por uma FD definida
por fronteiras estaveis, fechadas, excludentes e pertencentes a uma formac&o ideologica.

De Jaqueline Authier-Revuz (1982) vém as formulacdes em torno da heterogeneidade
constitutiva do sujeito e do discurso; de Jean Jacques Courtine vem o conceito de memdria

discursiva. Essas duas nogOes apontam basicamente para a mesma problematizacdo: ha,
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incontestavelmente, uma alteridade/exterioridade conflitante inerente a qualquer producdo
discursiva. Na esteira desses autores, a nogdo de interdiscurso passa a engendrar horizontes

teodricos formulados da seguinte forma:

Q) ancorada na nogdo de dialogismo, de Bakhtin, e na nocdo de sujeito psicanalitico,
de Lacan, Authier Revuz (1982) questiona uma concepcdo homogeneizadora da
discursividade que elege o sujeito como origem, fonte autdbnoma de seu dizer e propde
uma analise linguistico-discursiva da heterogeneidade constitutiva do sujeito e de seu
discurso. Para a linguista, fundamentalmente e constitutivamente, no sujeito e no seu
discurso, esta o outro/Outro que ndo € um objeto exterior - do qual se fala - mas a
condi¢do constitutiva — o porqué se fala — do discurso. Com essa proposta de analise,
Authier Revuz reitera a ideia de que o sujeito é atravessado por uma “ilusdo do eu”, dai
ndo perceber a heterogeneidade. Tal ilusdo é mais evidente quando analisado o fendmeno
da heterogeneidade mostrada, pois 0 sujeito, ao inscrever o outro no fio do discurso,
“mostrando-0”, reivindica a autonomia de seu discurso: “le sujet s évertue, en désignant
I’autre, localisé, a conforter le statut del’un (AUTHIER-REVUZ, 1982, p.145);

i) ancorado na no¢do de memoria subjacente as formulag¢fes foucautianas acerca da
formacdo discursiva, Courtine (2009) propde, no interior da AD, a nogdo de memoria
discursiva. Lembremo-nos de que, para Foucault (2007), o enunciado é sempre ligado ndo
apenas a situacdes que o0 provocam e a consequéncias por ele ocasionadas, mas, a0 mesmo
tempo e segundo uma modalidade inteiramente distinta, a enunciados que o precedem e o
seguem. Porque agenciam a memoria, constroem a historia, projetam-se do passado ao
futuro, o que significa que “toda formulacdo apresenta em seu dominio associado outras
formulacgdes, que ela repete, refuta, transforma, denega”, produzindo efeitos de memoria
especificos no funcionamento discursivo. O modo como a memoria é trabalhada por
Courtine (2009), implica recuperar 0s postulados sobre a “existéncia histérica dos
enunciados” e de um *“campo associado”, considerando que as FDs possuem fronteiras
que se deslocam, impulsionadas pela memdria discursiva que, por sua vez, produz
lembrancas ou esquecimentos, repeticdes ou silenciamentos de enunciados. Por isso, nem

sempre ela é localizavel na linearidade do discurso, devendo, o analista, acionar a relacao
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entre o inter e o intradiscurso para, assim, localizar os vestigios da memoria que

possibilitam a producéo (e a apreenséo) dos sentidos.

Ao aproximar-se, portanto, dessas orientagdes, Pécheux deixa muito claro, em seus
ultimos escritos, que é necessario tratar do “discurso outro, enquanto presenc¢a virtual na
materialidade descritivel da sequéncia, [marcando], do interior dessa materialidade a insisténcia
do outro como lei do espaco social e da memoria historica, logo como o proprio principio do real
sdcio-historico” (PECHEUX, 2006, p.55); ou ainda, ha que se considerar o “ statut social de la
mémoire comme condition de son fonctionnement dicursif, dans la production et I’ interprétation
de réseaux de traces graphiques et phoniques’ (PECHEUX, 1990, p.286). Com efeito, propds
tratar o discurso ndo como um “aer6lito miraculoso, independente das redes de memdria e dos
trajetos sociais nos quais ele irrompe”, mas como algo que, s6 por sua existéncia, “marca a
possibilidade de uma desestruturacdo-reestruturacao dessas redes e trajetos” (2006, p.56).

Quer dizer, com as no¢bes de “deriva”, de “desestruturacao-reestruturacdo” das redes de
memoria e dos trajetos de sentido que fundam a ideia de que “todo discurso € um indice potencial
de uma agitacdo nas filiacbes sdcio-historicas”, um “trabalho de deslocamento”, Pé&cheux
apresenta uma série de reflexdes enfatizando a inescapével articulacdo entre lingua, memoria e
historia, seguindo, muito proximamente, alguns caminhos propostos pelos historiadores da Nova

Histdria. Passemos, pois, a repertoriar parte desses dialogos.

3.1.2 Da memdria discursiva a intericonicidade

Considerar a memoria no discurso, tendo em conta o que foi explanado, significa partir do
pressuposto elementar de que “o sujeito ndo € fonte do sentido; o sentido se forma na histdria
atraves do trabalho da memdria, a incessante retomada do ja-dito; o sentido pode ser cercado, ele
escapa sempre” (MALDIDIER, 2003, p.96). Porque ha sempre ja um discurso, a memaria
discursiva € a condi¢do necessaria para a existéncia de qualquer discurso.

Pécheux, ao tratar precisamente do tema da memoria, afasta-se, de um lado, de uma
abordagem psicologista de memoria individual, e se apropria, de outro, das formulacdes sobre
memoria social e coletiva, nas linhas abertas pelas investigacbes da Nova Histdria, com ja

assinalado. Ao estribar a AD na historia, integrando, sob o crivo do discursivo, as diversas
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temporalidades da memoria no estudo das materialidades linguisticas, Pécheux parece dialogar
mais diretamente com os “lugares de memoria”, formulados por Pierre Nora. Lembro, porque, em
Lecture et Mémoire: Project de recherche, ele propde analisar a existéncia de um corpo sécio-
historico de tracos discursivos que constitui um “espago de memoria”. O que € esse espaco de
memoria? Que relagdes mantém com os lugares de memoria, de Nora?

A tentativa de elucidar o que acabo de questionar se justifica porque quero pensar, logo
mais, nas “formulagdes origens” dos contos de fadas como lugares de memoria que propiciam a
emergéncia de enunciados no discurso publicitario, quer seja de forma explicita, quer velada.
Mirando, portanto, o espaco de memdria como um conceito que se nutre dos postulados sobre
lugares de memédria, vejamos, primeiro, o que propde Nora (1993)%.

Esse historiador organizou um trabalho imenso com o objetivo de inventariar toda
“unidade significativa, de ordem material ou ideal, da qual a vontade dos homens ou o trabalho
do tempo fez um elemento simbélico do patrim6nio da memdria de uma comunidade qualquer”
(NORA apud ENDERS, 2010, p.132). Tornaram-se, assim, lugares onde a memdria nacional se
instalara, permanecendo como simbolos, comemoragdes, emblemas, monumentos, dicionérios,
museus, enfim, lugares que ligam o presente ao passado, mediante tracos constitutivos da
memoria coletiva.

Apresentado com esses termos, tem-se a impressao de que tudo pode se inscrever na
categoria de lugar de memoria. Entretanto, Nora esclarece que deve haver uma “vontade de
memoria”, ou seja, deve existir um intuito memorialista para que se possa garantir certa
identidade. Por serem constituidos na imbricacdo e diferencas entre memdria e historia, sem
aquela vontade os lugares de memoria seriam simplesmente lugares de historia. Convém
sublinhar que, para Nora, memoria e histéria se distinguem, tal como é possivel ler no seguinte
excerto:

A historia é reconstrugdo sempre problematica e incompleta do que ndo existe
mais. A meméria é um fendbmeno sempre atual, um elo vivido no eterno
presente; a histéria, uma representacdo do passado. Porque é afetiva e magica, a

% A teoria dos Lugares de Meméria foi formulada a partir de uma série de seminérios orientados por aquele
historiador, na Ecole Pratique de Hautes Etudes, de Paris, entre 1978 e 1981. A ambiciosa obra Les Lieux de
Mémoire impressiona pela sua dimensdo material (6000 paginas), pelo tempo que demorou (10 anos) e pela
guantidade e qualidade dos historiadores envolvidos (cerca de 130, dentre os quais esta Le Goff, para dar apenas um
exemplo). O primeiro tomo La republique foi publicado em 1984, seguido de outros trés intitulados La Nation,
depois mais trés denominados Les France. Trata-se, grosso modo, de uma iniciativa impulsionada pelo fato de se
haver constatado uma falta ou uma perda da memoria coletiva, podendo gerar perturbacfes da identidade nacional
francesa.
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meméria ndo se acomoda a detalhes que a confortam; ela se alimenta de
lembrancas vagas, telescopicas, globais ou flutuantes, particulares ou simbdlicas,
sensivel a todas as transferéncias, cenas, censuras ou projecdes. A historia,
porque operagdo intelectual e laicizante, demanda andlise e discurso critico. A
memoéria instala a lembranga no sagrado, a histdria liberta, e a torna sempre
prosaica. [...] A memdria se enraiza no concreto, no espaco, no gesto, na
imagem, no objeto. A historia sé se liga as continuidades temporais, as
evolucdes e as relagBes das coisas. A memoria € um absoluto e a historia s6
conhece o relativo (NORA, 1993, p.09).

Um ponto fundamental na proposta de Nora, que implicou profundas transformacdes nas
questdes basilares do campo historiografico, foi dar a ver que a memodria trabalha o passado na
forma de um discurso que o sacraliza e o faz atingir o estatuto monumental. Quer dizer, Nora
concebe o simbolico de forma constitutiva as condi¢Ges de produgdo de um discurso sobre a
republica, a nacéo e as Franca (les France). Com esse entendimento, mostra que a “Franca se
encontra inteiramente do lado da realidade simbolica; ela ndo tem outro sentido, atraves das
multiplas peripécias de sua histdria e de suas formas de existéncia que ndo o simbdlico” (NORA,
apud ENDERS, 2010, p.135).

Né&o se tratava mais, portanto, de propor uma historia linear da nacdo francesa sustentada
em verdades a serem descobertas, para voltar a um dos postulados de Foucault (2007). Ao se
distanciar de um nacionalismo classico, caracterizado por um messianismo, universalismo e
crenca na poténcia do Estado, Nora convida a reconhecer a morte de certa ideia de Franca; a
romper com 0 modelo de narracdo da histdria nacional e tradicional, colocando em pé de
igualdade temas marginais (anedotas, manuais escolares etc.) e os temas “nobres”, estes Ultimos,
até entdo, eram o0s Unicos dignos de ficar na memoria, segundo os historiadores da tradicao.

Dentre os temas ditos marginais, vale recuperar um lugar de memoria descrito por Nora,
destacado por Dias (1993), para, a partir desse documento/monumento, elucidar o conceito de
espaco de memoria, de Pécheux (2006). Trata-se da cartilha Tour de France par deux enfants.
Constituida como um feixe de significados e de memdrias, essa cartilha foi referéncia na
formacdo de milhdes de jovens franceses que ali encontravam um inventéario do que era preciso
saber sobre a Franca. De instrumento obrigatorio no final do século XIX, ela passa a integrar,
apos a instauracdo da Republica, o conjunto dos arquivos quase esquecidos, lida apenas como
lembranca, em espagos residuais, em comunidades do interior, transformando-se, entdo, em

“documentos para historiadores”. Ao ser reimpressa por ocasido da comemoragdo, portanto,
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rememoracdo de seu centenario, La Tour, segundo Nora (apud DIAS, 1993, p.82) “rentre a
nouveaux dans la memoire collective, pas la méme, en attendant de nouveaux oublis et de
nouvelles réincarnations” .

E por conta dessa dindmica da memoria, que implica lembrancas e esquecimentos,
reverberagcbes e apagamentos, que os lugares de memdria sobrevivem. Incessantemente
retomando suas significacbes e propagando ramificacGes e deslocamentos, tais espacos néo
perdem sua identificacdo, porque sdo lugares de *superabundéncia, fechados sobre sua
identidade, e envoltos sobre seu nome”, ao mesmo tempo em que sdo lugares “abertos a extensao
de suas significagdes” (NORA apud DIAS, 1993,p.82). Assim, fechando a linha de raciocinio que
concebe os lugares de memoria, basicamente e precisamente, como pontos em torno dos quais se
sedimenta alguma fracdo da memdria da nagdo francesa, abro, agora, o que postula Pécheux com
relacio a esses lugares de incessante retomada, assegurados pelos esquecimentos e
reencarnacOes; identificados pela institucionalizacdo de um nome; vivos em funcdo de certa
aptidao a metamorfose e da incessante retomada de suas significagdes.

Trata-se, pois, do “espaco de memoria” de Pécheux, pensado agora no interior do
funcionamento da discursividade, ou seja, pensado a partir da premissa de que os sentidos sdo
dependentes das relagdes inter e intradiscursivas. Mais precisamente, Pécheux propde pensar 0s
tais espacos, considerando a integracdo dos niveis sintaticos, lexicais e enunciativos mediante
uma analise linguistica discursiva que considere o interdiscurso. Esclarece: é preciso “étudier les
modalités sous lesquelles des effets interdiscursifs tels que ceux de préconstruit, de discours
transverse et de discours rapporté interviennent dans la structuration de la séquence” ; ou sga, €
preciso apreender o “interdiscours comme corps de traces formant mémoire’ (PECHEUX,
1990, p.290).

Quando retoma e aprofunda essa assercdo em o Papel da Memdria (PECHEUX, 2007),
deixa ainda mais claro o modo de se analisar a memoria no discurso, dizendo tratar-se, essa
memoria, daquilo que “face a um texto que surge como acontecimento a ler, vem restabelecer os
‘implicitos’ (...) de que sua leitura necessita: a condi¢do do legivel em relacdo ao proprio legivel
(PECHEUX, 2007, p.52). Dai ela ser constitutiva do dizer, imbricada no dominio das
formulagoes.

Onde encontrar os implicitos (os pré-construidos, discursos transversos) ausentes por sua

presenca? pergunta-se Pécheux. Eles ndo existem sob uma forma estavel e sedimentada em
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algum discurso auténomo. Eles inscrevem-se numa articulacdo dialética da repeticdo e da
regularizacdo. Quer dizer, entende-se que, sob essa articulacdo, forma-se um efeito de série do
legivel, possibilitando a regularizacdo; os implicitos encontram-se justamente em tal
regularizagdo, emergindo mediante remissdes, retomadas e efeitos de parafrases. Acrescenta
Pécheux, que a regularizag&o pode ruir sob o peso de novos acontecimentos, produzindo-se uma
nova série que consegue perturbar ou mesmo apagar a antiga, iSSo porque o0 acontecimento
“desloca e desregula os implicitos associados ao sistema [...] anterior” (p.52).

Em suma, no bojo desse movimento de regularizacéo e desregularizagdo ocorre um jogo
de forca na memdria que visa a “manter uma regularizagdo pré-existente com os implicitos que
ela veicula, conforta-la como ‘boa forma’, estabilizacdo parafrastica negociando a integracdo do
acontecimento, até absorvé-lo e eventualmente dissolvé-lo” (PECHEUX, 2007, p.53); visa
também ao oposto, isto €, perturbar a rede dos implicitos, desregularizando-a. Dai se
considerarem as movéncias na série dos implicitos e, consequentemente, o fato de que a memoria
ndo pode “ser concebida como uma esfera plena [...] cujo conteudo seria um sentido homogéneo,
acumulado ao modo de um reservatdrio”, mas necessariamente como “um espaco movel de
divisdes, de disjuncdes, de deslocamentos e de retomadas, de conflitos de regularizacdo; um
espaco de desdobramentos, réplicas, polémicas e contra-discursos” (p.56).

Todo esse postulado tedrico parece mais evidente quando estamos diante de textos
essencialmente verbais, textos esses, alias, que sempre foram o foco da AD, mas quando nos
defrontamos com o funcionamento discursivo de textos que conjugam a linguagem verbal e a ndo
verbal, precisamente os textos hibridos que circulam na midia, impdem-se 0s seguintes

questionamentos levantados por Gregolin (20083, p.32):

[...] considerando que remanéncia e esquecimento sdo formas de controle dos
sentidos, como funciona a memoria nos discursos da midia, espago fluido e
efémero de circulacéo de textos cuja materialidade € hibrida? Como se articulam
as materialidades verbais e ndo-verbais? Como descrever e interpretar o
funcionamento das materialidades no fluxo das palavras e imagens da midia?

A autora, em sintonia com os trabalhos de Courtine (apud MILANEZ, 2010) e Milanez
(2006, 2010), assevera que, no bojo de uma relacdo entre a semiologia e a histdria, é possivel
pensar num dispositivo analitico que suponha a existéncia historica da memoria de imagens,
partindo do principio de que as producBes imagéticas, assim como as produgdes discursivas,

somente sdo interpretaveis, analisaveis, se forem consideradas a anterioridade e a exterioridade,
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sua relacdo de sentidos com outras imagens. A nocdo de intericonicidade vai ao encontro dessa

urgéncia no campo da AD e é explicada por Courtine nos seguintes termos:

[...] toda imagem se inscreve em uma cultura visual e essa cultura visual supde a
existéncia para o individuo de uma memdria visual, de uma meméria das
imagens. Toda imagem tem um eco. Essa memdria das imagens se chama a
historia das imagens vistas, mas isso poderia ser também a meméria das imagens
sugeridas pela percepcdo exterior de uma imagem. Portanto, a nocdo de
intericonicidade é uma nocdo complexa, porque ela supde a relagcdo de uma
imagem externa, mas também interna (COURTINE apud MILANEZ, 2010,
p.10).

Milanez (2006, 2010) explica que os movimentos de intericonicidade dizem respeito ao
fato de que as imagens carregam tracos e memorias de outras imagens que se estabelecem por
meio de repetices portadoras de novos acontecimentos imagéticos. E possivel constatar como se

déo esses movimentos, a partir das imagens que constituem a propaganda a seguir.

Figura 21: PP de sapato e bolsa
Fonte: Revista Claudia, abril, 2005.
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Trata-se de um andncio de uma marca de sapato (e bolsa); na construcdo imageética,
vemos uma mulher trajando um vestido longo, esvoacante, subindo uma extensa escadaria que
parece dar acesso a um local amplo, suntuoso, a considerar a arquitetura em arco no topo da
escada, os detalhes do teto, os quadros na parede e o “tapete” vermelho sobre o qual desfila a
mulher loira. Enfim, os detalhes e o conjunto dessa imagem dialogam com outros enunciados
imagéticos inscritos na histéria, que falam igualmente de sapato, escada, vestido de festa/baile
etc.; acionam uma memoria da imagem compartilhada na coletividade por todos os que j& viram
ou imaginaram a cena que estd na matriz dos sentidos ali (re)produzidos. Cena essa
discursivizada por meio da meméria da Cinderela, particularmente 0 momento em que a famosa e
linda princesa chega glamorosa ao baile, sob o efeito da intervencdo mégica da fada madrinha.

Temos, assim, imagens repetidas, recitadas, modificadas, transformadas e articuladas em
um novo suporte, mas que guardam em si tracos e vestigios da memdria visual enraizada na
historia e na cultura. Ao reavivar as imagens do conto da Cinderela, até entdo dispersas na
memoria coletiva, a publicidade faz deslizar os sentidos assentados na tradi¢do e instaura outros
sentidos. Isso significa que ela apresenta o novo no cerne da repeticdo. A mulher-princesa, ao
entrar no campo da publicidade pelo movimento da intericonicidade, (re)produz um ideario de
feminilidade, recuperando os sentidos seculares que subjetivaram a mulher como um ser
romantico, de extrema beleza, décil e sempre a espera/procura de um principe encantado

Vale ainda sublinhar o que Gregolin ja enunciava antes mesmo de se ter cunhado o termo
intericonicidade, chamando a atencdo para a heterogeneidade das imagens que estdo na

constituicdo e formulacdo dos discursos da midia.

[...] o poder da imagem é o de possibilitar o retorno de temas e figuras do
passado, colocé-lo insistentemente na atualidade, provocar sua emergéncia na
memoria presente. A imagem traz discursos que estdo em outros lugares [...] Por
estarem sujeitas aos dialogos interdiscursivos, elas ndo sdo transparentemente
legiveis, sdo atravessadas por falas que vém do seu exterior — a sua colocacéo
em discurso vem clivada de pegadas de outros discursos (GREGOLIN, 2000,
p.22).

Esse retorno de temas e figuras, quando insistentemente repetidos, criam efeitos de
esteredtipos e, como é exatamente esse efeito que mais salta aos olhos quando se examinam
imagens do feminino na publicidade, vale dedicar algumas linhas na sequéncia para explicar

certos mecanismos que levam a producao de imagens do feminino estereotipadas.
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3.2 MEMORIA E ESTEREOTIPOS

Atente-se, inicialmente, para as seguintes sequéncias, extraidas de recentes pecas

publicitarias que compdem o material de analise.

Seguro auto mulher Sulamérica. Porque quem tem que suar sdo os homens
(propaganda de seguro de carro para mulheres).

Mostramos o lado dos homens que as mulheres mais gostam: o forte
(propaganda da revista Men’s helth).

Se lamina fosse uma coisa delicada, 0s homens ndo usariam para fazer a barba
(propaganda de creme depilat6rio).

Dizer que a publicidade opera com estereétipos é dizer o 6bvio. Aos exemplos em
destaque poderia acrescentar uma infinidade de outros que repetem, desde sempre, os discursos
tdo geralmente admitidos como verdadeiros, numa dada época e num dado momento historico,
que uma posicdo contréria poderia parecer um despropdsito. Quer dizer, homens associados a
forca - quem tem que suar sdo 0s homens; o lado dos homens [...] o forte - e mulheres
associadas a delicadeza — coisa delicada, sdo marcas identitarias que subsistem sob a forca dos
esteredtipos e estes, por sua vez, permanecem, porque se apoiam em um conjunto de tracos de
memoria que conotam feminilidade e masculinidade.

Dificilmente a publicidade discursiviza homens associados as atividades requeridas no
espaco privado (lar) ou mulheres associadas as atividades requeridas no espaco publico
(trabalho). Essa inversdao é completamente ausente nas pecgas antigas e acontece poucas vezes na
atualidade; e quando acontece, como no primeiro exemplo destacado, ndo raro, hd um enunciado
recuperando os tracos que recolocam a mulher na posicéo tradicional. No exemplo extraido de
uma peca destinada a mulher que, assim como o homem, tem carro e dirige, veem-se as
caracteristicas da “nova mulher” que surgiram na contemporaneidade; mas ao enunciar que quem
tem que suar é o homem, revitalizam-se os estigmas da “velha mulher” delicada e fragil,
corroborados no outro exemplo que fala de creme depilatorio.

Guardadas as adaptacdes de ordem técnica e estética, a grande maioria das pecas
publicitarias, sobre as quais me debrucei, gravita ha muito tempo em torno de estereétipos

construidos no campo da beleza e na esfera doméstica. Acrescentem-se, igualmente, 0s
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estereotipos ligados a milenar seducdo que invariavelmente apontam para o lugar de mulher fatal.
Mas o que sdo e como Se constroem os esteredtipos?

Analisar os efeitos de sentidos que se desdobram, deslocam-se ou sedimentam-se em
evidéncias no senso comum, pressupde, no quadro da AD, atentar para a relacdo do enunciado
com os implicitos inscritos em um sistema de regularizacdo anterior. Sdo implicitos, conforme
destacou Pécheux (2007), que formam redes do legivel, que implicam, além de outros efeitos, a
construgdo dos estereétipos.

Sobre o termo esteredtipo, assim como cliché, eles designavam, num outro tempo,
procedimentos tipograficos ou litograficos. Tratava-se de uma placa de metal sobre a qual se
dispunham os caracteres fixos e estaveis que constituiam a matriz sobre a qual se reproduzia em
relevo uma imagem a ser impressa. Assim, do efeito de sentido de algo impresso por processos
de estereotipia, a partir de uma placa imutével, chega-se, por extensdo, a no¢do daquilo que é
fixo, portanto, estereotipado.

Dai estere6tipo ser utilizado como sindnimo de lugar comum. Ambos os termos produzem
efeitos associados tanto a cristalizacdo de ideias e de verdades consagradas, quanto a depreciacao
dessas mesmas ideias, em decorréncia da generalizagdo e da banaliza¢do que a repeticdo provoca.
E facil observar que, em seus contextos de uso, estere6tipo e lugar comum s&o palavras que
despertam desconfianga, atravessadas hoje por efeitos de sentidos pejorativos. Quer dizer, o
sintagma lugar comum e a propria palavra esteredtipo se estereotiparam, provocando barreiras e
resisténcias.

Contudo, lugar comum (ou topos) era uma expressdo e uma pratica de uso da linguagem
bastante valorizada na antiguidade classica. Na retdrica aristotélica, por exemplo, lugar comum
designava categorias formais a servico da argumentacdo e da persuasdo. Ao usar um lugar
comum, o orador garantia o bom funcionamento de suas formulagdes pretensamente
convincentes, pois as evidéncias e as ideias partilhadas (comuns) entre ele e o publico ndo abriam
espacos para a incompreensdo, tampouco para a contestacdo. No decorrer das épocas, essa
valorizacdo foi se alterando, atendendo a novos interesses e estratégias argumentativas,
chegando, no inicio do século XX, como algo que desponta saturado de verdades (no sentido

foucautiano). Eis uma explicacdo para o que acabo de dizer:

[...] lelieu commun est plus et moins qu’ une banalité ¢’est une banalité, mais
parfois ineluctable; c'est une banalité, mais si universellement acceptée que
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‘elle prend alors le nom de vérité. La plupart des vérités qui courent le monde
(les vérités sont trés coureuses) peuvent étre regardées comme des lieux
communs, ¢ est-a-dire des associations d'idées communes a un grand nombre
d’hommes que presgue aucun de ces hommes n’oserait briser de propos
déliberée (GOURMONT apud AMOSSY; PIERROT, 1997, p.19).

Porque atingem um grande numero de pessoas, configurando-se em receptaculos das
verdades que todo mundo conhece e aceita, o lugar comum e o estere6tipo perderam
credibilidade. Seu carater de veracidade esfumacgou-se, pois ndo se trata mais de um resgate de
raciocinios balizadores das opinides partilhadas pela maioria das pessoas, pelo menos ndo €
apenas isso. E uma resisténcia face ao “peso de novos acontecimentos” (PECHEUX, 2007, p.52).

Os esteredtipos, enfim, perpetuam uma memdria e, porque isso apaga qualquer
fundamentacdo, ao invés de provocar adesdo como no passado, eles provocam, hoje, rejeigéo.
Desconfia-se do esteredtipo pelas razdes que Roland Barthes destaca em seu conhecido O prazer
do texto:

[...] o esteredtipo é a palavra repetida, fora de qualquer magia, de qualquer
entusiasmo, como se fosse sempre milagrosamente adequada por razdes
diferentes, como se o imitar pudesse deixar de ser sentido como uma imitag&o:
palavra sem cerimdnia, que pretende a consisténcia e ignora a sua propria
insisténcia (BARTHES, 1974, p.85).

Se 0 estere6tipo reenvia a uma construcdo discursiva anterior, exterior e independente,
atualizando uma memoria constituida por verdades e evidéncias padronizadas, solidificadas no
imaginario e reutilizadas no acontecimento que se da a ler, tornando possivel reconhecer ou
identificar individuos, acontecimentos e objetos, é licito tomar como esteio de analise as
consideracdes em torno do pré-construido, dos implicitos instalados na interdiscursividade e na
intericonicidade para cercear, na movéncia dos sentidos, aqueles que repetem a “mesma coisa”
sobre o ser mulher, hd muito tempo.

Assim, empenhar-me-ei, na sequéncia, em discutir de forma mais precisa como se da o
funcionamento da memdria na construcdo e manutencdo de estereétipos da mulher. Focalizarei
regularidades enunciativas que retomam discursos profundamente arraigados em uma sociedade
cristd como a nossa, funcionando como condicao de legibilidade e enunciabilidade. S&o discursos
que se valem de saberes (e de poderes) fundadores das imagens de mulheres biblicas, recitadas
insistentemente como espelhos das identidades do feminino, estereotipadas, vale repetir.

Ao reconstruir alguns trajetos de memdria, apreendendo enunciados que se entrecruzam

em um dado momento e possibilitam o acontecimento das pecas que retomam Eva e a Virgem
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Maria, € importante ndo perder de vista o que alerta Foucault (2007, p.53): “ndo se trata de
neutralizar o discurso, transformé-lo em signo ou outra coisa e atravessar-lhe a espessura para
encontrar o que permanece silenciosamente aquém dele, e sim, pelo contréario, manté-lo em sua
consisténcia, fazé-lo surgir na complexidade que Ihe é propria”. Sempre focando o conjunto de
regras que constituem as condi¢des de aparecimento histérico do discurso publicitério, quero,
pois, devolver alguns nexos das regularidades que regem a disperséo, e, assim, dar visibilidade a
outra caracteristica do corpo feminino descoberto. Se antes, mostrei a origem e 0s jogos de
verdade que criaram o corpo fragil, meu intuito, agora, é discutir e emergéncia histérica do
corpo duplo. Quer dizer, a mulher desde os primordios foi identificada como um ser
naturalmente ambiguo, contraditorio e misterioso por concentrar em si 0 bem e o mal, a virtude e
o pecado. Dualidade que somada a fragilidade constituem igualmente as princesas, fadas, bruxas
e chapeuzinhos nos seus contos de origem e nas suas reinvengdes no espaco publicitario. Por ora

vamos as mulheres pecadoras e santas.

3.3 REDES DE MEMORIA E DE PODER PRODUZINDO IDENTIDADES

Conforme observado até aqui, para existir discurso, é necessario que se estabelecam
relagdes entre enunciados e sujeitos, na medida em que a linguagem é constituida pelo historico e
este, por sua vez, pela memoria. Dai ter concluido que a questdo da memdria é crucial e que é
necessario compreendé-la a partir de sua relagdo com o discurso, para, entdo, apreendé-la nos
processos de repeticdo e apagamentos de sentidos, articulada ao interdiscurso e a
intericonicidade. Repeticdo e apagamentos, porque, todo discurso se constitui em espacos onde
relacGes de poder determinam o que é dito, até porque “ndo se pode falar de tudo em qualquer
circunstancia, [...] qualquer um [...] ndo pode falar de qualquer coisa”, conforme Foucault (2001,
p.9).

Em outros termos, toda producéo discursiva passa pelo crivo de um controle, de uma
selecdo; é organizada e redistribuida de acordo com os mecanismos que determinam o que pode
ser dito em certo lugar e em certo momento historico. A depender desse calendério e dessa
geografia, alguns dizeres sdo silenciados, outros, reverberados. A luz desse procedimento de
controle do discurso, vale observar que a publicidade da relevo a dois famosos modelos de

mulheres biblicas: Eva (a corruptora, emblema do pecado e da perdi¢do) e o seu oposto, a Virgem
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Maria (a abnegada, emblema da virtude e da salvacdo). Quando uma € exaltada a outra é
estrategicamente silenciada, mas ambas coexistem, formatando uma matéria memoravel e,
consequentemente, repetivel a exaustdo, como se vera.

Por isso, antes de me debrugar mais precisamente sobre os contos de fadas propriamente
ditos, que trazem tragos dessa dualidade feminina, cumpre tentar entender que mulheres séo essas
que transitam com tanta frequéncia pela publicidade, perpetuando movimentos identitarios do

feminino assentados ora na tentagdo da sexualidade, ora na reclusdo da maternidade.

3.3.1 Maca do amor ou do pecado: as memorias de Eva

Rapidamente identificada em nossa cultura como o simbolo do fruto proibido, mas
também como o simbolo do amor e do conhecimento, a magd € um icone emblematico presente
ndo apenas nas reverberacbes do mito do pecado original, mas também em muitas outras
historias. No conto da Branca de Neve, foi a maca envenenada que causou a semi-morte da
princesa; na histéria da queda de troia, foi transformada em pomo da discordia, porque a deusa
Afrodite, querendo ser escolhida por Péris, para ganhar uma maca dourada, fez com que a linda e
mortal Helena caisse de amores por ele; sobre a cabega do filho do suico Willian Tell, serviu
como alvo; acredita-se que Isaac Newton compreendeu a lei da gravitagdo universal apds
observar a queda de uma maca. N&o me parece coincidéncia o fato de duas poténcias do mercado
econémico serem representadas pela figura da macé: a britanica Apple Corps fundada pelos
Beatles e detentora dos direitos autorais das famosas musicas da banda; e a norte-americana
Apple Computers, fabricante de computadores. Diretamente associada ao fruto proibido, a maga
foi escolhida para ilustrar a capa de um livro (best seller) considerado um dos maiores sucesso de
vendas no mundo inteiro: Crepusculo, de Sthephenie Meyer. Enfim, poderia, ainda, ir por outros
caminhos lendarios e mitologicos para tentar mostrar qudo requisitada a maca é e qudo
longinquas sdo suas raizes simbdlicas, partindo do Génesis, passando pela natureza morta de
Cézanne até chegar a crencas como a de que professor recebe macas de seus alunos.

Contudo, o que me interessa de fato, aqui, € a maca dada a ver em pecas publicitarias que
promovem certo culto ao modelo de Eva, a personagem biblica que, ao lado de Adao, forma o
casal designado, primeiro pelos hebreus e depois pelos cristdos e mulgumanos, a ser progenitor
da raca humana. Eva, considerada a mée ancestral da humanidade, foi rapidamente insultada por

ser a primeira mulher-esposa-mae desobediente; foi castigada e, no decurso da historia,
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estereotipada ha memoria como o simbolo da tentacdo, por ter seduzido Adéo e o arrastado ao
pecado mortal.

Todos reconhecem, quer dizer, a publicidade parte do principio de que o publico-alvo
reconhece a magd como o fruto proibido que, no drama relatado no Génesis, deflagrou todo o
circuito da seducdo. E isso que justifica sua (re)aparicdo em um grande nimero de anuncios,
possibilitando-me discutir os efeitos de sentido e de sujeito produzidos em pecgas que, ao
(re)estabelecerem a macd, cumprem as exigéncias dos estereo6tipos associados ao corpo feminino
irresistivel, porque sedutor como no comego. Para tanto, é necessario analisar o funcionamento
em rede daquele enunciado, que circunscreve identidades de mulher tentadora. Tentacdo

depreendida na regularidade das seguintes pecas.

Figura 22: PP de eletrodomestico Figura 23: PP de tintura para cabelo
Fonte: Revista Caras, jul., 2010. Fonte: Revista Claudia, out., 2008.
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Figura 24: PP de lingerie Figura 25: PP de lingerie
Fonte: Revista Caras, dez, 2009. Fonte: Revista Caras, dez, 2010.
Figura 26: PP de perfume Figura 27: PP de bolsa

Fonte: Revista Nova, agosto, 2010. Fonte: Revista Claudia, nov., 2010.
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Muitas outras pecas poderiam integrar essa romaria de estereétipos, lugares comuns.
Entretanto, essas seis sdo suficientes para dar visibilidade ao funcionamento do “espaco de
memoria” cujos tracos, enquanto materialidade, remetem ao exterior e ao anterior de sua
existéncia, isto €, remetem ao mito referente a esposa apresentada na historia de Adao e Eva.
Assim, examinar, no acontecimento daquelas pecas, os enunciados entrecruzados com a histéria
do presente com os rastros da memoria daquela que foi designada como a nossa progenitora,
impde uma volta a narrativa do Génesis.

Nas interpretagdes cristds sobre a criacdo do mundo, acredita-se que a condicdo do
primeiro homem era muito superior a nossa. Ele foi criado a imagem e a semelhanca de Deus e a
mulher, por sua vez, foi criada ao mesmo tempo: “E Deus criou 0 homem a sua imagem e a sua
imagem o criou; homem e mulher, Ele os criou”. Mas uma nova versdo sugere que Deus criou 0
homem a partir do barro e, em seguida, entendendo que ele ndo deveria ficar sozinho, criou outro
ser humano para ficar ao seu lado, a mulher. Eva, ent&o, teria sido criada a partir da costela de
Adao, o que serviu de argumento para muitos religiosos, depois, defenderem que a mulher era
intrinsecamente inferior ao homem e sua dependente para conseguir sobreviver.

Mas ambos viviam no jardim do Eden. A queda no mundo sensivel foi provocada pela
mulher ardilosa, &vida de saber, desobediente que preferiu seguir as orientacbes da astuta
serpente. Nesse imaginério, ela, Eva, reina como a antagonista que convenceu Ad&do a comer 0
fruto da arvore da ciéncia do bem e do mal, contrariando as ordens do Criador. Segundo o que se
Ié no Génesis, a mulher viu “que o fruto da arvore era bom para comer, e formoso aos olhos, e de
aspecto agradavel; e tirou do fruto dela, e comeu; e deu a seu marido, que também comeu. E 0s
olhos de ambos se abriram; e tendo conhecido que estavam nus, coseram folhas de figueira, e
fizeram para si cintas”, com o objetivo de esconder a vergonha de seus corpos.

E a partir desse mal-estar, gerado pela “descoberta” da decéncia, do pudor ligado a tudo
que se relaciona ao sexo, que se instaurou um importante principio da ortodoxia crista: a ideia do
desejo de Eva engendrando o prazer fisico e provocando inquietacdes e prevaricagdes. Como
consequéncia, o homem foi seduzido a trocar uma vida imortal e afortunada por uma vida mortal
e miseravel. De acordo com Flahaut (2007), a construcdo desses saberes € tributaria a filosofos
como Philon de Alexandria (Século I, a.C.), pensadores que deram os primeiros testemunhos de

uma misoginia associada a histdria do fruto proibido. Uma associagéo tdo antiga e tdo importante
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que, na longa duracdo da histéria das mulheres, fez com que o mito de Eva permanecesse
subjetivando mulheres, produzindo efeitos identitarios, definindo espacos e papeis sociais.

Voltemos ao texto do Génesis. Deus teria dito a primeira mulher, logo ap6s a
transgressao: “multiplicarei os sofrimentos de teu parto [...], teus desejos te impelirdo para o teu
marido e tu estards sob o seu dominio”; e a0 homem: “porque ouviste a voz de tua mulher e
comeste do fruto da arvore que eu te havia proibido comer, maldita seja a terra por tua causa.
Tiraras dela com trabalhos penosos o teu sustento [...] comeras o teu pdo com o suor do teu rosto”
[...] (apud FLAHAUT, 2007, p.51). Em meio a essa “sentenca de morte” que visava a ensinar que
as desventuras dos seres humanos na terra provinham da desobediéncia do primeiro casal a
ordem divina, ndo ha, no Velho Testamento, qualquer mencao sobre qual seria, de fato, esse fruto
desencadeador de toda a maldigdo da humanidade, fadada a viver com o fardo do trabalho, o
sofrimento, as dores no parto e a morte. Entretanto, a partir do século XIII, a maca passou a
simbolizar o pecado original e, atravessando o tempo, é hoje indissociavel desse mito. Por que
maca?

Segundo Flahaut (2007), em latim malum (a “mac¢&”) e malum (o “mal”) diferenciam-se
unicamente pela prondncia da vogal a, breve naquela e longa nesta. Na expectativa de
transformar o drama em questdo em algo mais claro e mais concreto para os fiéis, autoridades
religiosas da Idade Média optaram pela traducdo de malum-macd para identificar o “fruto da
arvore da ciéncia do bem e do mal”, atribuindo uma versdo mais simplificada da transgressao.
Estava, assim, criada e legitimada a verdade sobre o fruto proibido.

No quadro renascentista da figura 28, reproduzido na sequéncia, de Lucas Cranach (o0
Velho), a ma¢d ja é mobilizada como metéfora do fruto que provocou a expulsdo dos seres
humanos do paraiso.
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Figura 28: Addo e Eva, de Lucas Cranach (O velho) (1531).
Fonte: <www.smb.spk-berlin.de>

Essa imagem, além de ajudar a rememorar a interpretacdo cristd a respeito da
desobediéncia geradora de todo o mal, funciona discursivamente como efeito de imagem-matriz
do movimento de intericonicidade que propiciou o acontecimento das pegas publicitarias
acolhidas. Mais do que isso: ao ser repetida, recitada em outras formulacfes, a imagem de Eva
oferecendo o fruto a Addo funciona como uma memdria visual, uma memdoria de uma imagem vista e
lembrada. E dessa relagio entre memoria e imagem que se depreendem os movimentos de
intericonicidade de que falam Courtine (apud MILANEZ, 2010), Gregolin (2008a) e Milanez (2006,
2010).

Observando mais detidamente o fundamento imagetico da intericonicidade, evidencia-se
na obra de Cranach, de imediato, o flagrante do momento em que Eva esta proxima da arvore do
meio do jardim, em torno da qual se enrosca a famosa serpente maligna. A primeira mulher
segura duas macas: uma na mao esquerda, escondida atrés de si, e outra na direita, em atitude de

oferecé-la a Adéo. Este, por sua vez, a0 mesmo tempo em que pega o fruto proibido, olha
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diretamente para o rosto da mulher (e ndo para a macd), denotando um inevitavel aceite por estar
seduzido. Ha, ao que parece, um feitico feminino agindo sobre o homem de forma téo intensa que
a opcao “néo aceitar o fruto” sequer poderia ser cogitada.

Embora haja um sem-nimero de descolamentos e de ramificacfes nas interpretacbes do
acontecimento da queda, em especial com relacdo aos efeitos metaféricos e mitologicos
associados as relagdes sexuais, importa, aqui, ter em conta que os ensinamentos e o feitico de Eva
ecoam em uma enormidade de praticas discursivas publicitarias, reverberando discursos segundo
o0s quais o sofrimento/perdicdo do homem provém da desobediéncia da mulher, a que nasceu e se
ofereceu nua ao olhar do homem. E precisamente porque essa nudez vai da inocéncia & perversao
que a imagem de Eva se sedimentou no imaginario como “a origem do mal e da infelicidade,
poténcia noturna, forca das sombras, rainha da noite” (PERROT, 1992, p.168).

Os exemplares publicitarios destacados permitem-me dizer que a imagem da maca parece
ser uma obsessdo nas estratégias publicitarias. Mas ela interessa, na medida em que se cria um
embate com a memodria, fazendo deslizar a tradicdo e instaurando outros sentidos: “nessa tenséo
dialética entre o dado e o0 novo, os sentidos [da publicidade] fulguram como um lampejo que s
pode ser apanhado na transitéria aparicdo do acontecimento discursivo” (GREGOLIN, 2008a,
p.33). Portanto, reatualizada no acontecimento discursivo daquelas pecas, a imagem da magcé traz,
em seu entorno, os sentidos que subjetivaram a mulher pecadora.

A PP22, por exemplo, para anunciar eletrodomésticos de embutir (coifas, cooktops,
fornos) apresenta uma famosa atriz, Paola Oliveira, no papel de uma dona de casa notadamente
feliz, cuja sensualidade ganha destaque justamente porque ela simula degustar a maca. No texto
verbal, o duplo sentido ganha relevancia, na medida em que faz referéncia direta ao desejo: vocé
também vai desejar a nova linha de eletros Saggio. Na mesma rede de formulacGes,
inscrevem-se as pecas 23, 24 e 25. Seguido do nome da marca do produto destinado a tintura dos
cabelos, ha, na PP23, unicamente uma imagem de mulher jovem e bonita que, a considerar 0s
ombros a mostra, insinua nudez. A PP24 anuncia um tratamento de beleza trifil: faixa com
bojo removivel e calcinha redutora. Para tanto, apresenta uma jovem de corpo inteiro, trajando
somente a faixa canelada, ideal para usar com blusas de alcas finas ou sem alcgas, e uma
calcinha redutora que reduz a cintura e modela o abddomen, com um delicioso toque de
segunda pele. E tentacdo certa, finaliza o texto verbal. A PP25, também um antncio de lingerie,

flagra a conhecida modelo Ana Hickman segurando o fruto proibido e afirmando: Marcyn, a
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lingerie da minha vida. Todas refor¢cam a posicéo estereotipada da mulher em atitude de provar
ou de oferecer uma magcé, apelando invariavelmente para as referéncias culturais do imaginario
coletivo.

Nas pecas 26 e 27, 0 posicionamento associado a tentacdo e a seducdo se mantém, mas as
mulheres ali, mais do que oferecerem ou provarem a macé, sdo comparadas a ela. Na propaganda
de perfume da PP26, onde ha uma modelo que j& provou a maca verde, tem-se a formulacao
linguistica be delicious (seja deliciosa) que, se de um lado designa o produto anunciado, de outro
aponta para uma sinestesia, ou seja, 0 gosto supostamente delicioso do fruto é transferido para a
mulher, num claro apelo aos sentidos de prazer intenso, de voluptuosidade. Também a PP27, por
fim, compara o ser mulher com o ser macd, ao coloca-la em meio a muitos exemplares do fruto
para anunciar uma colecdo de bolsas intitulada, ndo por acaso, temptation (tentagdo); completa o
anuncio o enunciado: impossivel ter uma so.

Certamente magcd, desejo, tentacdo e be delicious estdo investidos de sentidos implicitos
associados a seducdo e ao carater pecaminoso do feitico relatado no Génesis. Pelo reencontro da
memoria, tem-se a recorréncia e a repeticdo revitalizadas, o que provoca, segundo Davallon
(apud PECHEUX, 2007, p.51), uma negociacdo entre o choque do acontecimento historico
daquelas pecas e o dispositivo complexo de uma memoria que esta na base daqueles dizeres e
icones. Coloca-se em jogo “uma passagem do visivel ao nomeado, na qual a imagem [é] um
operador de memoria social, comportando no interior dela mesma um programa de leitura, um
percurso escrito discursivamente em outro lugar”. Nas pecas, € a reconstrucdao do acontecimento
passado, compartilhado e o reconhecimento por parte do leitor-consumidor da estabilizacdo dos
sentidos do enunciado/imagem maca que permite percorrer 0S percursos escritos na narrativa do
Velho Testamento e de outras tantas que contribuiram para reafirmar, na atualidade, o lugar
identitario de mulher perigosa, tentadora e irresistivel.

Né&o importa qual seja o produto anunciado ou o universo de referéncia: eletrodoméstico,
produto de beleza, lingeries, perfume ou bolsa. A partir da tematizacdo da macé na estruturacao
das materialidades, constitui-se um movimento discursivo regular que situa as formulacfes
novas, atuais perante uma mesma anterioridade. Repetem-se, pois, as verdades antigas sobre a
sexualidade que dominam os discursos sobre o corpo feminino; reiteram-se tradicionais

fundamentos da identidade e da histéria das mulheres. Sdo discursos que apontam para uma
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posicédo sujeito na qual a mulher é identificada, como ja havia assinalado Foucault (1979), com o
Seu sexo, sexo esse que a absorve e a impregna completamente.
Mantendo-me na mesma linha de andlise, quero apresentar outra peca que possibilitara

aclarar ainda mais essa identificag&o.

Figura 29: PP de revista
Fonte: Superinteressante, dez., 2005.

Outra vez a maca na materialidade; outra vez a necessidade de, face ao “texto que surge
como acontecimento a ler”, percorrer trajetos que possam restabelecer implicitos e pré-
construidos (PECHEUX, 2007, p.53). Contudo, esses trajetos, ainda que pelo movimento da
intericonicidade, devam percorrer, certamente, os caminhos que levam aos efeitos de sentido da
imagem do quadro de Cranach, o Velho (Figura 28) que, por sua vez, se entrecruza com a
narracdao dos ensinamentos de Eva, eles fazem escalas em outros lugares da memoria discursiva e
visual, colocam-se em relacdo com outros campos de objetos. Diferentemente das anteriores, ndo
h& uma recitacdo explicita de alguma Eva comendo ou oferecendo o fruto a algum Adéao; nem
mesmo h& ali uma comparagdo como nas pecas anteriores. Na PP29, a mulher é metamorfoseada
no proéprio fruto. Sdo os efeitos de sentido dessa metamorfose que interessa agora observar.

A lingua esta sujeita & opacidade e ao equivoco (PECHEUX, 2006), quer dizer, o sentido

sempre pode ser outro. Como é possivel perceber, a materialidade da peca em questdo imerge o
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enunciado maca em uma “rede de relacdes associativas implicitas [...] em uma série heterogénea
de enunciados”, fazendo trabalhar, a partir dos sentidos que j& foram produzidos na ordem
discursiva do génesis, 0s novos, associando-os a outras formulagdes. Para dar conta desses novos
sentidos, impde-se a necessidade de considerar, antes de tudo, o fato de que é uma publicidade
que visa a vender a revista Playboy, destinada ao publico masculino e muito famosa pelas fotos
que publica, invariavelmente de mulheres nuas em poses erdticas. Sem considerar esse lugar de
enunciacdo, aquela casca de maca poderia ser apenas uma casca de macé.

Some-se a isso, agora, a formulagdo linguistica colocada logo acima da logomarca da
revista anunciada: Roberta Foster, a Eva do Zorra Total, na edi¢do de janeiro, fazendo de
imediato ressoarem os sentidos ja-postos. Com esses elementos, abre-se a possibilidade de aceder
a discursividade e ali entender as relagfes de sentidos tramadas e o porqué de a maca requisitada
estar descascada. Mais do que uma simples recitacdo, portanto, a repeticdo do enunciado
inscreve-se numa rede mais ampla que fala da erotizagdo do corpo feminino. Em tal didlogo,
ocorre uma total despersonalizacdo do sujeito mulher e uma clara transfiguracéo para a condicéo
de “objeto”. Mulher e macd se fundem na materialidade do fruto proibido tentador, desejado;
ambas estdo “sem a casca” (leia-se sem a roupa), o que faz os sentidos deslizarem dando a
entender que o fruto j& foi comido ou estd em vias de sé-lo.

No meio dos procedimentos estratégicos para despertar a atengdo do consumidor,
procedimentos, a meu ver, altamente inusitados, ganha relevo, evidentemente, o forte apelo
erdtico. O consumidor é interpelado a acionar, além da memoria do génesis, a polissemia do
significante comer, ja que os sentidos produzidos evocam algo a mais do que o literal provar,
experimentar a macd, ou mesmo o efeito de tentacdo. Levanta-se a expectativa de que aquela
imagem, em funcdo dos movimentos de intericonicidade (GREGOLIN, 2008a) e da equivocidade
da lingua (PECHEUX, 2006), sera rapidamente associada ao ja vulgarizado entendimento, num
dominio mais chulo, de que comer tambem significa possuir sexualmente. Esta, assim, feito o
convite persuasivo (tentador) para o consumidor comprar a revista.

Posto 0 modo como o enunciado macé se entretece com os sentidos ja conhecidos e com
0S novos, a partir do espaco de memoria que coloca em destaque o corpo e a sexualidade da
mulher, concluo sublinhando que as repeticOes reatualizadas e ressignificadas nas pecas
destacadas, convalidam as condicGes de existéncia de um corpo que emerge como efeito da

construcdo discursiva; apresenta as marcas da transformacéo historica de um corpo que precisava
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ser resguardado, reprimido e, ndo raro, castigado, para um COrpo que precisa aparecer e parecer
inspirador de desejo e lugar de sexualidade.

Além disso, a irrupcdo desse corpo no acontecimento daquelas pecas publicitarias
desencadeia um movimento para a memoria dos saberes que, historica e culturalmente,
produziram as verdades objetivadoras do corpo feminino duplo, ambiguo. Quer dizer, nos
processos identificatorios depreendidos, vimos que mulher e maca estdo associadas ou se
transformam em um Unico objeto; ambas, portanto, sdo retomadas a partir da memoria que as
colocam como um meio para se chegar ao conhecimento, seja do bem, seja do mal.

Tendo, pois, em vista essa dualidade do bem e do mal, para encerrar, trago a baila as
seguintes afirmacdes extraidas de um site de orientacdo catdlica: “por uma mulher a morte, por
uma mulher a vida”; “Eva assinou a escritura da divida, a Santissima Virgem pagou a divida”;
“Eva tinha caido, Maria Santissima levantou-a de novo”; “Eva tornou-se culpavel de
prevaricacao e por ela entrou a morte no mundo; Maria santissima, dando o Seu consentimento, e

37 Valho-me dessas

sujeitando-se a vontade de Deus, enganou a serpente enganadora
comparacdes entre Eva e Maria, para mostrar que no discurso religioso ndo ha duvidas de que
Eva é a forca do mal e que a salvacao, a redencao da humanidade ficou a cargo de outra mulher, a
Virgem e Santa Maria. No rastro, agora, da memoria dessa santa, na sequéncia, darei destaque as
construcBes discursivas e imagéticas de pecas que vao ao encontro dessas comparacdes, ou
melhor, que silenciam a amante tentadora e sedutora e reverberam a mée casta e piedosa,
concedendo relevo a imagem de um dos maiores emblemas da identidade do feminino: a

maternidade.

3.3.2 Padecendo no paraiso: memorias da Virgem Maria

“Um filho se eu quiser, quando eu quiser, COmo eu quiser”; “nosso corpo nos pertence”.
Em meio aos discursos que falavam de emancipacéo, igualdade e autonomia, as sequéncias com
que abro esta subsecdo eram reverberadas pelas feministas quando reivindicavam o direito a
escolha de ter ou ndo ter um filho, de concebé-lo ou ndo. S&o discursos que se ergueram contra a
posicdo da mulher que, durante toda sua histdria, ficou sujeita “as gestacdes sem fim, aos

cuidados das criangas, ao envelhecimento prematuro, & exaustdo e, frequentemente, & morte por

3" Todas essas asserges estéo disponiveis em http://www.derradeirasgracas.com.
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doengas do parto” (PORTER, 1992, p.316). Nesse sentido, o controle feminino da contracepcéo,
pratica aceita e valorizada bem recentemente, provocou uma verdadeira transposicdo da
fatalidade para a escolha, ou seja, dissociou-se 0 sexo da procria¢do. Para Perrot (2007), esse
controle constitui a grande revolucéo do século XX.

O ponto de vista da publicidade sobre o tema da maternidade vai ao encontro da
tradicdo, quer dizer, ao encontro da ideia de que a maternidade ¢ um dado natural. Assim,
diferentemente do que foi anteriormente examinado, a materialidade discursiva das pecas
reproduzidas na sequéncia (re)estabelecem enunciados ligados a outras situacbes que o
provocam, a outros enunciados que o precedem e o seguem (FOUCAULT, 2007), agenciados em
um lugar de memoria, onde Eva é redimida pela santa e virgem Maria. Esse deslocamento coloca
luz em trajetos de sentidos igualmente atravessados por saberes de ordem mitica, cientifica,
religiosa, cultural, por meio dos quais o estatuto de ser mulher, agora, implica o estereétipo da
maée.

Reconhecer esse esteredtipo é tarefa relativamente facil. Eles circulam abundantemente
em diferentes materialidades, atravessam o tempo e as geracdes, sdo rememorados em imagens e
palavras e, a cada retomada, reforcam uma verdadeira injuncdo do discurso, apontando mais uma
vez para a homogeneizagdo do ser mulher-mée. Ancorada na premissa de que a maternidade é
fonte da identidade da mulher e “fundamento da diferenca reconhecida, mesmo quando ndo
vivida” (PERROT, 2007, p.68), a publicidade se vale abundantemente da imagem da Virgem
Maria, a mae pura. A forca da impregnacao dos sentidos produzidos em torno dessa imagem gera
uma aparente insuspeita: mulher mae deve(ria) ser igual & mulher-mée-santa. Mas quem ¢ ela?
Qual o legado dessa mae que permite ser apreendido nos efeitos da memaria?

Na tradicdo cristd, particularmente nos ensinamentos catolicos escritos nos livros de
Mateus e Lucas, relata-se a historia milagrosa dessa mulher que assumiu, no imaginario, o lugar
da co-redentora da humanidade. Suas principais caracteristicas sdo devocao e coragem. Devocao,
porque ao responder “sim” ao anjo Gabriel, dizendo-lhe: “eis aqui a serva do Senhor, faca-se em
mim segundo a Tua Palavra”, Maria aceitou ndo somente ser mée do filho de Deus, mas também
se doar totalmente ao Senhor, dedicando supremo e absoluto amor ao filho, desde a anunciacéo
até o calvario. Coragem, porque, ainda que prometida em casamento aos 12 ou 13 anos com Josg,
concordou em engravidar por intermédio do Espirito Santo, em um tempo e lugar em que havia

sentenca de morte aplicada as noivas que ndo eram mais virgens, conforme esclarece Yalom
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(2002). Por ser um episodio pouco conhecido, acredito, vale comentar que Maria ndo foi
“difamada” porque José, “um homem bom e justo”, decidiu manté-la secretamente; também
porque 0 anjo apareceu para José durante um sonho confirmando a concep¢do imaculada.
Respeitando os designios sagrados daquela gestacdo e o ideario de que sexo era pecado, “José e
Maria ndo consumaram o casamento até que ela desse a luz um filho, o seu primogénito”
(YALOM, 2002, p.32).

Tentar dar conta das crencas e das diferencas construidas em torno do episodio da
anunciacao, em cujo cerne esta a questdo da sexualidade de Maria, é tdo dificil quanto infrutifero,
a exemplo do que eu ja havia dito com relacdo a queda. Catdlicos defendem que Maria se
manteve virgem e devota durante toda sua vida; outros apontam trechos biblicos em que os
irmdos de Jesus aparecem; muitos outros, ainda, contestam o milagre, quer dizer, a concepcao
sem sexo. Contudo, ha uma verdade demonstrada (FOUCAULT, 2006a) sobre essa mulher
possivel de ser (re)vista e (re)lida em diversos documentos, em especial na literatura e nas artes
em geral, verdade segundo a qual Maria experimentou a grande dor de contemplar seu filho
crucificado e morto. Ela encontrou Jesus carregando a cruz rumo ao calvario, assistiu a sua
agonia e morte, recebeu nos bragos o corpo do filho que foi, entdo, sepultado.

Retomando e recriando esse momento de sofrimento da Nossa Senhora, particularmente o
momento em que ela contempla o filho morto colocado no seu colo, Michelangelo esculpiu uma
das obras mais famosas de todos os tempos, a Pieta (Piedade), em exposicdo na Basilica de So

Pedro, no Vaticano.

Figura 30: Piet4, de Michelangelo (1499).
Fonte: www.wikipedia.org/wiki/Pieta.
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Diferentemente de outras Pietés, a piedosa do pintor e escultor italiano é jovem e serena,
revelando, ao que parece, a imagem de uma mae escolhida por Deus, que entende e aceita o fato
de que o sofrimento de seu filho era uma vontade de Deus e precisou morrer para poder salvar a
todos nds. Nobre resignacao que, pela via da memdria, inscreve-se na ordem do imaginario, pelo
simbdlico, atualizando-se no funcionamento do interdiscurso e da intericonicidade conforme se

observa nas materialidades destas pegas.

Figura 31: PP de produtos para bebé Figura 32: PP de produtos para bebé
Fonte: Revista Veja, maio, 2008 Fonte: Revista Nova, maio, 2008

Quando nasce um bebé, nasce uma méae; O melhor lugar para o seu bebé ontem,
hoje e sempre. Essas formulagGes linguisticas, juntamente com imagens de mulheres jovens
acolhendo seus bebés, ora sobre o peito e o ventre, dando a entender que ele esta dormindo
tranquilamente, porque protegido; ora nos bragos para amamenta-lo, posi¢cdo que, hoje, é
consagrada como um perfeito ato de amor, recuperam a imagem materna daquela Piet4,
consagrada como simbolo cristdo, que, igualmente, acolhe seu filho nos bracos. No
acontecimento discursivo das pecas, portanto, atualiza-se uma imagem portadora de memorias de
outra(s) imagem(s) (MILANEZ, 2006; 2010), e é nessa relacdo e na espessura historica do
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acontecimento do retorno que vislumbramos a (re)atualizacdo de sentidos engendrados na
memoria social, de longa duracdo, agora repetidos pela forga do estereo6tipo.

Ao invocar a memoria da santa, acionam-se relacbes e sucessdes de discursos
antecedentes que fizeram da maternidade o *“grande caso das mulheres”, como explica Perrot
(2007, p.68). Ainda em consonancia com essa historiadora, ela, a maternidade, foi transformada
em uma funcdo aureolada de amor, “o amor a mais”, o amor dado a conhecer pela devocdo da
redentora. Amor, portanto, impregnado do sagrado e do divino, que aponta para um corpo
dessexualizado, ja que no efeito de memoria identifica-se aquela que concebeu excluindo o sexo.
Aponta, igualmente, para um corpo naturalmente constituido para gerar filhos. Vista desse modo,
ou seja, como algo saturado de pureza e intrinseco a esséncia feminina, a maternidade se inscreve
na historia da mulher como um dispositivo identitario ndo questionavel, quando, na verdade, ela é
uma construcao historica.

Obviamente, ninguém nega o fato bioldgico de que o corpo da mulher é o corpo capaz de
gerar outros corpos. Contudo, observando novamente alguns tragos histdricos, constata-se que a
maternidade vivenciada na atualidade e focalizada nas pecgas destacadas surgiu em meio a
relacbes de poder multiplas que atravessaram, caracterizaram e constituiram os movimentos
identitarios do sujeito-mé&e. Mais precisamente, a maternidade da devogéo e dos cuidados com o
bebé e, sobretudo, a pratica da amamentagéo vinculando os aspectos fisiologicos aos psicologicos
(da crianca e da mae), tornando os bracos e o leite 0 melhor lugar para o [...] bebé (PP32),
surgem em um momento socio-histérico marcado pela emergéncia de uma politica que passou a
ver a funcdo materna como um pilar da sociedade e da for¢a dos Estados (PERROT, 2007).

Um répido olhar para a historia da maternidade, entre os séculos XV1 e XIX, revela pelo
menos duas préticas que ndo condizem com o amor maternal abnegado e natural. A primeira diz
respeito a pratica de entregar um recém nascido a Roda dos Expostos, uma espécie de caixa
giratéria, instalada em asilos ou hospitais, cuja estrutura permitia que aquele que abandonava a
crianca nao fosse visto por aquele que iria socorré-la. As criancas ali “depositadas” ndo possuiam
qualquer referéncia e ficavam aos cuidados, nem sempre atentos, de enfermeiras ou religiosas.
Com relacao a segunda préatica, também se costumava encaminhar o recém nascido a uma ama de
leite que ficava com a crianca até a idade de seis anos. Dentre as razdes que levavam as
mulheres-mées a se desvencilharem dos bebés e recorrerem as amas de leite, segundo Foucault

(1979) e Perrot (2007), destaca-se o fato de que muitos homens achavam excessivo o tempo
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dedicado ao bebé, somado a crenca de que durante a amamentacdo o0 sexo era interditado. As
familias ricas, entdo, selecionavam as amas que atendiam em domicilio. Mas milhares de criancas
foram enviadas ao campo, as casas das amas.

Tanto o abandono na Roda quanto o envio as amas, provocavam grande indice de
mortalidade infantil, pois os hospitais e asilos ressentiam-se de higiene e de recursos para cuidar
dos bebés que chegavam ininterruptamente; muitas vezes, chegavam doentes, desnutridos ou ja
guase mortos. As amas de leite, por sua vez, viviam em estado de muita pobreza e aceitavam
grande quantidade de recém-nascidos unicamente porque careciam de dinheiro. Em meio a
precariedade e a miséria de diversas ordens, 0 nimero de mortos nessa industria do aleitamento
impressiona: “algumas amas tinham um indice de dezenove criangcas mortas em vinte que lhe
haviam sido confiadas” (FOUCAULT, 1979, p.276). Somem-se a isso tudo os “infanticidios e os
abortos que eram muito praticados a ponto de constituirem métodos de regulacdo da natalidade”
(PERROT, 2007, p.70).

Foi diante desse quadro, em que muitas outras varidveis poderiam ser acrescentadas (as
epidemias e a fome, por exemplo), mais particularmente diante de certo desprezo com relagdo a
crianca e de certa familiarizacdo com a morte (FOUCAULT, 2005), que se tornou urgente a
instauracdo, no seculo XVIII, de um regime de governo voltado para uma politica capaz de gerir
e controlar a vida da populacdo. Foi necessario, em decorréncia, implementar o biopoder de que
fala Foucault (1988), cujos efeitos, dentre muitos outros, propiciaram a valorizacao e o controle
da vida. A nogdo de maternidade ou do ideal de maternidade nos moldes que conhecemos hoje
surgiu nesse contexto com o objetivo primeiro de manter as criangas vivas.

Longe de ser uma estratégia de cunho emocional, sentimental, focada na relagdo entre
mée e filho, a instauracdo do biopoder ocorreu porque, com o surgimento da sociedade burguesa
em meio a uma desordem social, surgiu igualmente a necessidade de se cuidar da populagéo para
que houvesse mao de obra e sempre mais riquezas; preservar a vida e educar as criancas
passaram a ser prioridade para a consolidacdo da nossa sociedade capitalista. Isso significa que,
ao lado da preocupacdo com a economia ou com a ideologia, havia uma preocupacao premente
com o corpo fisico que precisava garantir o bom andamento do corpo social. Dai as orienta¢es
em massa que surgiram com o intuito de fazer com que as pessoas atentassem para “a higiene
[...], a arte da longevidade, os métodos para ter filhos de boa saide e para manté-los em vida
durante o maior tempo possivel” (FOUCAULT, 1988, p.137).
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As mulheres assumiram, assim, especial relevancia e certo poder no ambito familiar,
porque a elas cabia o dever de fazer funcionar aquele mecanismo. Ou seja, na encruzilhada da
salide e da moral, da educacdo e do adestramento, do corpo e da alma, as esposas-méaes tornaram-
se alvo e instrumento de poder. Era necessario atingi-las, pois, através delas, as normas politicas,
constituidas pelos discursos médico e religioso, conseguiam se infiltrar nos lares que passaram a
se higienizar e a se disciplinarizar, e uma melhor ordem social, moral e religiosa estava, entéo,
assegurada. Uma das orientacOes basilares, por exemplo, era com relagdo a contracep¢do, ou seja,
havia uma maior preocupacdo com a sobrevivéncia do que com a geracdo. A contracepgao era
necessaria “ndo para que as criangas ndo nascessem, mas para que as criangas pudessem viver,
uma vez nascidas” (FOUCAULT, 1979, p.275). Uma vez desmistificada a incompatibilidade
entre relagcdo sexual e o aleitamento, as mées eram igualmente orientadas a ficarem com seus
filhos e a amamenté-los. Novas regras, portanto, foram codificadas na relagdo entre mae e filho, o
que impbs de imediato novos saberes, novas defini¢des e, consequentemente, novas praticas
coercitivas sobre o papel social da mulher: elas, mais do que nunca, deveriam reinar nos limites
do lar para garantir a vida das criancas.

Segundo Perrot (2007), declarou-se nessa epoca uma verdadeira guerra a mortalidade
infantil, a0 mesmo tempo em que se criou uma medicalizacdo da maternidade e da primeira
infancia, passando, mae e crianga, a serem um interesse politico e nacional. Afloravam, entdo,
discursos que visavam a convencer as mulheres de sua importancia com relacdo aos cuidados
com o filho e, para convencé-las, tomavam como pardmetro os discursos religiosos que
exaltavam, adoravam o modelo da Virgem Maria. Com efeito, num enunciado como quando
nasce um bebé, nasce uma mae (PP31), ressoam, produzindo efeito de memdria, esses discursos
que subjetivaram a mée abnegada, docil, comedida e disposta a qualquer sacrificio para garantir a
felicidade e o bem estar de seu filho; no outro, o melhor lugar para o seu bebé ontem, hoje e
sempre (PP32), retorna a voz dos médicos e outros que orientavam para a necessidade de a mée
ficar com seu bebé e de amamenta-lo. Em ambos, silenciam-se todos os outros discursos que se
desviam dessa rede de formulagdes. Silenciamento necessario, até porque ha certas condigdes de
controle, selecdo e organizacdo que determinam, na ordem discursiva da publicidade, o retorno
de algumas memorias; outras, no entanto, precisavam ser ofuscadas, quando ndo, apagadas, para

atender os anseios e as expectativas do publico-consumidor.
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Essas consideracdes, no limite, corroboram as discussfes que ha algum tempo colocaram

por terra a ideia de uma esséncia maternal. Mas h& outro ponto sobre a questdo da maternidade

que merece aqui outras observacOes: € a relacdo desigual entre o sujeito-mée e o sujeito-pai,

reafirmando a normatividade dessa relacdo cuja forca e veracidade atravessam o tempo e

permanecem na atualidade dos acontecimentos das pecas publicitarias. Digo isso, porque, o que é

mais notavel quando observadas as pecas publicitarias que reatualizam a imagem e os implicitos

da mae devota, saturada de amor sublime, é a emergéncia de enunciados que repetem, numa nova

retomada, a dialética segundo a qual os homens “pensam” e as mulheres “sentem”. E essa

relacdo-separacdo que gostaria de destacar nas proximas pecas.

(@]
homem
moderno

que na
dura lucta
pela
existéncia
necessita
as sua
méaxima
energia
corporal

e

nervosa,
soffre
muito a
[ilegivel]
()

Figura 33: PP de medicamento™® Figura 34: PP de medicamento®®
Fonte: Reclames... 1986. Fonte: Reclames... 1986.

%8 Circulou no jornal O Estado de Sdo Paulo, em outubro de 1913.
%9 Circulou no jornal O Estado de Sdo Paulo, em novembro de 1913.

Que grande
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a de uma
mée que vé
0 seu
filhinho, o
fruto das
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entranhas,
cheio de
saude! De
que
sacrificios e
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seria capaz
para dar a
seus filhos a
maior saude
possivel!

(.)
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Figura 35: PP de banco
Fonte: Revista Veja, out., 2007.

Segundo essas PPs, cada um tem seu lugar. E os lugares que cabe a cada um estdo bem
definidos nessas e em muitas outras pecas. Observe-se que o intervalo de producdo e de
circulacdo desses anuncios é de quase cem anos, no entanto, ndo ha ali diferencas, ao contrario,
deparamo-nos com acontecimentos que se entrecruzam com os mesmos discursos que ha seculos
sexualizam o0s espacos.

Do lado esquerdo de ambas, vé-se a imagem de um homem vestindo terno e gravata,
segurando uma caneta, sentado diante de uma escrivaninha sobre a qual estdo dispostos papéis,
livros, enfim, objetos do universo de um trabalho em um escritério. J& do lado direito, vé-se a
imagem de uma mulher e de um bebé, que ora esta no colo, ora esta sobre algo que parece um
trocador. Com relacdo as formulacgdes linguisticas, 1é-se: O homem moderno que na dura lucta
pela existéncia necessita a sua maxima energia corporal e nervosa, soffre muito a [ilegivel]
dor de cabeca, hemicrania e dores nervosas de toda a espécie (PP33); A competéncia para
gerenciar seu dinheiro (PP35); Que grande alegria a de uma mae que vé o seu filhinho, o
fruto das suas entranhas, cheio de satude! De que sacrificios e esforcos ndo seria capaz para
dar a seus filhos a maior saude possivel! (PP34) Com a consciéncia de que seu tempo €

muito importante (PP35).
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Por meio de um jogo de reatualizacbes permanente, de um paralelismo verbal e iconico
incessante, essas pegas reiteram um critério de diferenciagdo entre os sexos imediatamente
reconhecivel. Enraizadas no simbolico, na linguagem verbal e ndo verbal, as no¢bes de mulher
essencialmente mée e de homem essencialmente trabalho, vdo ao encontro da tdo combatida
clivagem: “aos homens, o cérebro [...] a inteligéncia, a razdo Ilcida, a capacidade de decisdo. As
mulheres, o coracdo, a sensibilidade, os sentimentos” (PERROT, 1992, p.177). Com poucas
variagOes, ambas as pecas reiteram tanto o discurso da incompeténcia da mulher para o trabalho
“fora de casa”, quanto o discurso da vocacao exclusivamente feminina para cuidar da familia.

Olhando mais de perto, vé-se, nas pecas, ganharem relevo os tradicionais discursos
construidos em sintonia com as verdades sobre a biologizacdo da diferenca entre 0s sexos que,
como visto na se¢do anterior, prendeu as mulheres a seus corpos frageis e a funcdo materna,
excluindo-as durante muito tempo da vida publica e politica. No enredamento desses discursos, a
mulher foi subjetivada pelas verdades sobre sua suposta inferioridade anatémica e bioldgica e por
isso ficou tanto tempo confinada & esfera doméstica, |6cus de protecéo.

Em que pese 0 tempo que separa a circulacdo de tais pecas (cem anos!) e o fato de que, no
intersticio, muitas verdades tradicionais sobre os papéis sexuais foram desmontadas, diluidas,
como diria Bauman (2005), em especial com relacdo aos espacos sociais e as atividades
destinadas a mulheres e a homens, as pecas acima operam como uma caixa de ressonancia dos
“mesmos” discursos que organizaram/sexualizaram o0s espacos de acordo com as relagdes de
poder as quais impuseram a divisdo entre o publico e o privado. Com essa cisao, buscava-se
estabelecer “harmoniosamente competéncias na complementaridade dos dois sexos para 0 bem
maior da sociedade inteira” (PERROT, 2005, p.460). Ou seja, sdo discursos que, de modo
especial durante o século XIX, celebravam as mulheres de acordo com os mecanismos de
regulacdo da vida, sob as estratégias e taticas do biopoder. Exaltavam-se especialmente suas
habilidades ditas naturais, para garantir o bom funcionamento da casa, para que, assim, 0s
homens pudessem, dentre outras coisas, trabalhar e gerenciar [0] dinheiro (PP35). A
estabilidade da ordem social e politica dependia da conscientizacdo da mulher de que seu
tempo era importante (PP35), devendo ser integralmente destinado a gestdo da casa e dos
filhos.

Dessa forma conscientizadas, as mulheres “investiram todas as suas energias na

construcdo de uma esfera privada, autbnoma, geralmente alegre, que dava coeréncia a sua vida,
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que elas erigiram em um sistema de valores, até mesmo em uma mistica feminina e fundamento
de uma cultura feminina e de uma ‘consciéncia de género’” (PERROT, 2005, p.277). Para
sustentar essas verdades sobre a utilidade da mulher, dois principais argumentos foram
constantemente trabalhados ai: enalteciam-se os aspectos positivos das identidades sexuadas,
dando, no caso das mulheres, relevo as vantagens de ser naturalmente capaz de reinar no
domeéstico (homens ndo conseguem/sabem fazer isso); enaltecia, igualmente, o poder feminino de
ser o fermento de regeneragdo da humanidade.

O discurso da utilidade criou, consequentemente, a “rainha do lar”, metafora que da conta
da identidade de mulheres persuadidas “de que elas, e apenas elas, eram as responsaveis pelo bem
estar de seus lares. Elas, e apenas elas, eram as responsaveis pela salude fisica e moral de seus
filhos. Elas, e somente elas, tinham o poder de inspirar os homens na direcdo de uma posicao
social melhor” (YALOM, 2002, p.211). Sobre essa “posicdo social”, vale notar que nossas
ancestrais eram conhecidas como “a esposa do professor”, “a esposa do comerciante”, “a esposa
do ferreiro”, quer dizer, a ocupacdo do marido definia o status de uma esposa e, quanto melhor
ela reinasse no privado, mais garantia de sucesso o marido tinha no publico.

Os efeitos de sentido produzidos na seguinte peca rememoram de modo ainda mais
evidente esse confinamento do ser feminino, tomando como efeito de origem os discursos de
diversas ordens que fabricaram a natureza emocional da mulher, direcionando-a aos propdsitos da
maternidade e do lar, a0 mesmo tempo em que fabricaram a natureza intelectual do homem,

direcionando-o aos propoésitos do trabalho.
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Figura 36: PP de roupas infantis
Fonte: Revista Nova, fev., 1997.

Novamente, escrivaninha de um lado e bebé (boneca) de outro. Novamente, as grandes
decisBes sdo para o futuro (e feliz) homem, assim como os cuidados dos filhos séo para a futura
(e assustada) mamé&e. Nenhuma véalvula de escape é possivel, na medida em que ndo ha espaco
nessas memarias de outros tempos, ainda vivas, para outras identificagdes.

A importdncia da publicidade na manutencdo e valorizacdo desses papéis, pode ser
analisada a luz do que propde Fischer (1997). Ela lembra que “formar, ensinar e orientar séo
acOes que transbordam de seus lugares tradicionais, sendo assumidas explicitamente pelos media,
atraves de uma infinidade de modalidades enunciativas, cuja caracteristica principal é a
publicizacdo de fatos, pessoas, sentimentos, comportamentos”. A autora considera que a midia
assume um status pedagdgico quando compreendida como um mecanismo de poder que educa e
produz conhecimentos, ensinando atitudes e comportamentos. As imagens e o0s dizeres das pecas
em questdo apontam para o estatuto pedagdgico do género, evidenciando que a mulher desde
menina, crianca ainda, precisa “aprender” que, uma vez crescida, ela desempenhara o papel do
“coracdo” da familia, deixando o papel da “cabeca” para o seu marido.

Ao olhar para trés, vé-se, entdo, que “a mensagem do anjo Gabriel era valida para todas as
mulheres que passavam, todas ou quase todas, pela anunciacdo, desejada ou temida, da
maternidade proxima” (PERROT, 2007, p.69). Com relacdo & infertilidade, ela era vista como
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uma maldicdo sem igual, pois sem a capacidade de ser mde, pouco sobrava na constituicdo
identitaria das mulheres de outros tempos. Nas pecas publicitarias apresentadas, e em muitas
outras que nos atingem ha pelo menos cem anos, 0 que se vé € a manutencdo dessa memoria
mediante a (re)atualizacdo de enunciados que, ndo obstante as variagdes de ordem Iéxica,
sintitica e imagéticas, resultam da mesma rede de formulagBes. Até porque: “[...] uma
informacdo dada pode ser retransmitida com outras palavras, com uma sintaxe simplificada, ou
em um codigo convencionado; se o conteido informativo e as possibilidades de utilizacdo sdo as
mesmas, poderemos dizer que ambos 0s casos constituem o mesmo enunciado” (FOUCAULT,
2000, p.117). E por conta dessa volta, dessa emergéncia de enunciados associados ao sistema de
regularizacdo anterior, que tais discursos verdadeiros continuam sexualizando 0s espacos,
reafirmando identidades excludentes e essencializando a maternidade no ser mulher.

Com essa linha de anélise, deduzo o seguinte: 0os mecanismos de poder repousam na
persuasdo, em procedimentos que incitam comportamentos, tanto ou mais do que na repressdo ou
na negacao, tal como destacou Foucault (1988). Além disso, as pecas focalizadas comprovam que
0s esteredtipos tém vida longa e encontram, na publicidade, um eficiente meio de divulgé-los, ou
melhor, eterniza-los.

Para fechar essa discussdo sobre o publico e o privado e sobre os lugares das filhas de Eva

e das filhas de Maria, trago a baila uma altima peca.
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Figura 37: PP de cerveja
Fonte: Playboy, jun., 2006.

Essa propaganda de cerveja circulou por ocasido dos jogos de futebol da copa do mundo
de 2006, simulando um momento de exaltagdo da torcida brasileira. De inicio, ndo da para deixar
de destacar dois pontos: primeiro, em se tratando de uma publicidade de cerveja, o publico-alvo é
constituido por homens adultos, pois sdo raras as propagandas que partem do principio de que
mulher também toma cerveja; segundo, essa propaganda apareceu na revista Playboy que, como
ja foi dito, destina-se a um puablico igualmente adulto e masculino. Os sentidos ali engendrados
atendem, portanto, basicamente esse controle.

Além das posigdes a vista, que se aproximam daquelas depreendidas das mulheres-Eva,
h& outra apontada no enunciado ndo me filma. minha mulher acha que eu t6 no médico.
Calcado em um lugar enunciativo onde habitualmente se I& uma frase afirmativa (filma eu), os
efeitos de sentido ali produzidos surpreendem, porque quebra alguma expectativa. Sem davida,
trata-se de uma estratégia bastante eficaz, pois a surpresa provoca 0 riso; este, por sua vez,
contribui para que o publico-alvo ndo sO se identifique com o0s comportamentos e atitudes
sugeridos no andncio, como também aceite 0 exposto, qual seja, a posi¢ao de sujeito que aponta

para a figura do homem esperto, rodeado de lindas mulheres, que engana (trai) a esposa.
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Essa relacdo que pressupde um homem traindo a esposa remonta, novamente, a uma
tradicdo milenar. Ndo vejo necessidade de rastrear o0 modo como a historia do adultério foi
construida na nossa sociedade, mas, apenas para situar o nd discursivo daquela peca na rede de
formulagGes que a constitui, recupero dois exemplos fornecidos por Yalom (2002): um da época
da Grécia antiga e outro da Roma igualmente antiga.

Num casamento heterossexual grego, Unica forma legalmente reconhecida, o0 marido nédo
era de modo algum limitado a fazer sexo apenas com sua esposa. A eles eram permitidas as
relagdes extraconjugais com concubinas, amantes e escravos de ambos 0s sexos. SO era proibido
se relacionarem com a esposa de outro cidaddo. Segundo Yalom (2002, p.44), um famoso orador,
Apollodorus, disse que “o homem de Atenas podia ter trés mulheres: uma esposa para gerar seus
filhos e cuidar de sua propriedade, uma concubina ao seu inteiro dispor para cuidar de seu corpo
(leia-se, fazer sexo) e uma hetaeras (cortesd) para seu prazer”. J& as mulheres eram apartadas de
homens que ndo fossem seus maridos e rigorosamente punidas se surpreendidas com um amante.
Com relagdo ao exemplo romano, havia uma lei que determinava o seguinte: “as esposas ndo tém
nenhum direito de fazer acusacbes criminais de adultério contra seus maridos, mesmo que
queiram reclamar da violacdo da promessa do casamento, ja que a lei confere tais privilegios
apenas aos homens e ndo as mulheres” (YALOM, 2002, p.54).

Assim, as formulagdes enunciativas da PP37 retomam discursos como esses, produzidos
na época cléssica, restaurando os implicitos que entendiam o adultério como prerrogativa
masculina; na sua atualidade de acontecimento, os ja ditos irrompem revestidos com “os trajes
irisados da modernidade” (QUESSADA, 2003). Na verdade, essa peca, a meu ver, resume 0S
trajetos tematicos observados no desenvolvimento desta secdo, trajetos que edificam, na
publicidade, a construcdo discursiva da identidade da mulher na atualidade: mulheres tentadoras,
desejadas, e felizes, tal como sugerem as imagens no plano visual das jovens que ladeiam o
protagonista do anuncio; e mulheres, ndo menos felizes, em casa, cuidando do bem estar da
familia, numa posicdo que sugere um ser feminino garantindo a indissolubilidade do casamento.
Sdo, pois, duas identificacbes que acionam a memoria do discurso religioso cujos efeitos ha
muito promovem o culto aos modelos de Maria e de Eva.

Ao cabo dessas consideracOes, volto a afirmar que a construcdo identitaria é “fatiada”,
podendo ser comparada a um quebra-cabeca cujo desenho completo € impossivel de se

estabelecer (BAUMAN, 2005). Desse modo, entendo que as verdades dadas a ver até aqui, que
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identificaram a mulher fragil, tentadora e abnegada, constituem uma parte de extrema relevancia
do quebra cabeca, nunca finito, da(s) identidade(s) do feminino, de ontem e de hoje. Outras pecas
baralhadas na memoria discursiva precisam ser agora convocadas e combinadas para que 0s
contornos desse desenho contemporaneo se definam e outras posi¢Bes possiveis de subjetividade
sejam evidenciadas

Assim, apds todas as reflexdes que me guiaram pelos caminhos aleatérios das verdades
que historicamente definiram a mulher, quando maternal, bondosa, dedicada, como for¢a do bem,
mas quando tentadora, sensual e provocadora, como poténcia do mal (PERRQOT, 1992), sigo em
frente com as inquietagdes sobre a construgdo do ser mulher sob o radar e o espelho publicitario,
trilhando aquele mesmo caminho, mas, doravante, pensando mais particularmente que a
fragilidade e a dualidade séo, também, efeitos de sentido produzidos pelo/no discurso dos contos
de fadas tradicionais. Bruxas méas e fadas boas, além das princesas submissas, lindas, obedientes
e tolerantes, assumem, muito proximamente, as posicoes de sujeito destacadas ao longo deste
estudo. E porque elas estdo largamente espraiadas na publicidade, proponho, a seguir, entrar no
feérico mundo do feminino requisitado nessa pratica discursiva, a fim de enxergar mais
proximamente outros jogos de verdade e efeitos de memorias produzindo sujeitos femininos e

integrando o quebra cabeca das suas identidades.
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FEERICO MUNDO DO FEMININO NA PUBLICIDADE

Os contos de fadas foram mandados para a
tinturaria, a fim de limpa-los de qualquer
mancha de sangue. O resultado foi que, ao
limpar-se 0 sangue visivel, drenou-se tambéem
o invisivel, aquele que corre nas veias das
historias, que as anima e lhes da vida. E os
belos contos de fadas ficaram palidos, fracos,
comum péna UTI.

(COLASANTI, 2007, p.8)

Sem perder de vista que a publicidade produz um efeito radar e espelho, ja que é um
dispositivo de poder regulamentador da vida, normatizando e identificando sujeitos pela
mediacdo, seducdo, persuasdo e consentimento, pretendo, nesta ultima secdo, dar visibilidade a
producdo de discursos e de sujeito feminino, a partir de uma reflexdo sobre o conjunto de
estratégias e taticas publicitarias, agora mais vigorosamente constituidas pelos ingredientes
“magicos” expressos nas narrativas maravilhosas.

Em termos arqueoldgicos, interessa, agora, interrogar as atualizagdes, os deslocamentos
e (re)significagdes de enunciados (efetivamente ditos ou escritos) apreendidos em sua dispersao
de acontecimento e em sua singularidade, a partir de um retorno ao arquivo dos contos de fadas,
ao sistema geral de sua formagao e transformacéo, la onde alguns enunciados estdo esquecidos,
porgue ndo mais nos pertencem, mas que, pela andlise, sdo recuperaveis, possibilitando acesso
aos “principios segundo os quais subsistem e se transformam” (FOUCAULT, 2007, p.144). Em
termos pecheutianos, interessa, igualmente, interrogar as condi¢cbes em que um acontecimento
discursivo de pecas publicitarias, que se valem, implicita ou explicitamente, dos contos de fadas,
inscrevem-se “na continuidade interna, no espaco potencial de coeréncia proprio a uma memaria”
(PECHEUX, 2007, p.50).

Para tal empreitada, entrarei, doravante, no mais vasto e fascinante territorio literario
notadamente marcado pela magia e pelo uso da linguagem vinculada ao prazer, ao encanto e ao
medo; territdrio onde todos os sonhos e desejos se realizam; todos os enigmas do universo se
resolvem; todos 0s perigos e ameacas sdo bravamente enfrentados por um herdi que, triunfante,

salva uma mocinha e a conduz a um final inexoravelmente feliz.
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Dificil imaginar alguém que, quando crianca, ndo tenha se envolvido com essa atmosfera
mégica, verdadeira fusdo de fantasia e realidade, em cuja trama conflituosa convivem
personagens inesqueciveis. Se, de um lado, esses personagens, ha séculos, vém conquistando e
seduzindo criancas em toda parte do mundo, de outro, eles, ha algum tempo, vém intrigando e
desafiando historiadores, psicologos, criticos literarios, antrop6logos, socidlogos, professores e
analistas de discursos, dentre tantos outros que, como eu, inquietam-se com as historias de
princesas, de reis e rainhas, de madrastas, bruxas malvadas e fadas boazinhas, passadas de
geracdo em geracdo. Histdrias, ha que se sublinhar, que perpetuam modelos de sociedade e,
especialmente, de figuras femininas estereotipadas no imaginario social.

Na verdade, ndo é preciso haver aqueles personagens (rei, rainha, princesa, madrasta,
fada), nem mesmo castelos maravilhosos, florestas assustadoras, criaturas aladas e sobrenaturais
ou seres malignos, para que, em face de um acontecimento com final feliz, digamos sem hesitar:
“E um conto de fadas”! De onde vem esse reconhecimento de sentidos tdo familiares e tdo
presentes em nossas vidas e que, evidentemente e exatamente por isso, sdo tdo requisitados na
publicidade? Para que se tenha uma ideia, ainda que sumaria, dos processos que presidem a
existéncia e a familiaridade desses contos, recuperarei alguns estudos que nos levam as origens e
evolugdes das narrativas infantis, atentando para 0s mecanismos que perpetuaram esse género na
intimidade das casas, nas escolas e, quero mostrar, na publicidade. Considerando que todo
discurso tem uma historia, estou certa de que esse percurso possibilitard um melhor resgate dos
sentidos entrecruzados, pelos fios da memdria, na pratica discursiva da publicidade.

Para iniciar tal percurso, ressalto que contar e ouvir historias sdo praticas social e
culturalmente indissocidveis do ser humano, desde as mais antigas civilizacdes. Quer como
personagem (uma deusa ou sacerdotisa), quer como contadora (ama, tia, mde ou avo), a mulher
sempre ocupou um lugar importante nessa pratica perene. Lembremo-nos das fiandeiras que, na
Idade Média, teciam os fios das roupas e, paralelamente, teciam os fios de tramas narrativas
povoadas de encantamentos magicos e misticos. Pela voz e gestos de narradoras habilidosas,
descortina(va)m-se seres sagrados, ninfas se definhando de amor por um humano, herois
destemidos, monstros apavorantes, criaturas assustadoras e tantos outros. Lembremo-nos,
também, da Sherazade, talvez o melhor exemplo do lugar da mulher no seu milenar envolvimento
com ato de contar historias; o0 melhor exemplo, sem ddvida, da artimanha da mulher para resistir

ao igualmente milenar exercicio de poder masculino, pois foram suas estratégias de contista que,
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ao longo de Mil e uma noites™, transportaram o tirano para o “lado de 1a” (FOUCAULT, 2001), a
regido encantada onde o que importa acontece. Galvanizando o rei com suas historias téo
fantésticas quanto reais, Sherazade deu fim a perversidade do soberano, salvando sua vida e todas
as demais donzelas daquele reino.

Esse lugar de contista certamente contribuiu para que as mulheres desempenhassem 0s
principais papéis nos contos de fadas como camponesa, princesa, bruxa ou fada (MENDES,
2000). Mas quando as mulheres se transformaram nessas personagens tdo famosas quanto
instigantes? Onde e como surgiram 0s contos de fadas? Por que o atual império das imagens nao
retirou a forca das tradicionais narrativas? O que ha ali de tdo fascinante que leva a publicidade a
retoma-las com tanta frequéncia?

Alguns autores dedicados ao estudo dos contos de fadas, a exemplo de Gugenheim-
Wolff (2007), Von Franz (2004), Zipes (2007), Coelho (2008), afirmam que as hipdteses quanto
a sua origem sao muito imprecisas, na medida em que eles derivam da pratica oral: podem ter
surgido na ldade Média ou ser de origem ainda mais remota, chegando as narrativas da india e do
Oriente. Um famoso conto como o da Cinderela, por exemplo, ja teria sido contado na China, no
século IX d.C. Contudo, o fato indiscutivel € que muitos dos contos que foram preservados e que
sdo reproduzidos hoje foram compilados por Charles Perrault, na Franca do século XVIII e, mais
tarde, reavivados e redefinidos pelos irmdos Grimm, na Alemanha do século XIX. Logo mais a
frente falarei deles e das condic¢des que propiciaram a compilacdo dos contos.

Outro consenso entre aqueles pesquisadores ajuda entender porque 0s contos sobrevivem:
sob os contos de fadas pulsam os mitos. Isso significa, sob o olhar discursivo, que as palavras
ditas por princesas, bruxas, fadas, chapeuzinhos e lobos, para me limitar aos personagens pelos
quais a publicidade mais se interessa, assim como suas acdes, “n’oublient jamais son trajet”
(AUTHIER, 1982). E como remanescentes da tradicdo mitoldgica, nos contos ressoam as vozes
que subjetivaram as mulheres 14 no tempo fabuloso dos comegos, época em que 0 poder era

2 No século XVIII, As Mil e Uma Noites saem do Oriente e chegam & Europa, na Franga regida pelo rei sol (Louis
XIV). O sucesso foi imediato nos saldes parisienses onde leitores se encantavam com as narrativas audaciosas,
isentas de moralidades, que falavam de um Oriente fabuloso e exdtico, “j& desaparecido no tempo e preservado pela
literatura” (COELHO, 2008, p.40). Essas historias eram narradas por Sherazade, esposa do rei Schariar. Este, porque
foi traido por sua outra esposa, decidiu vingar-se de todas as demais com quem viesse a se casar, mandando mata-las
na manhd seguinte da noite de nlpcias. Muitas antes de Sherazade morreram, mas ela, valendo-se da estratégia de
captar a atencdo do esposo com histérias maravilhosas, interrompendo-as ao amanhecer para continuar na noite
seguinte, conseguiu manter-se viva e, ao cabo de Mil e Uma Noites, obteve o perddo definitivo do rei.
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exercido por mulheres divinas. VVoltemos, pois, aos primordios para entender o presente, tal como

orientou Foucault (2007).

4.1 NO COMECO A MULHER E TUDO*

No inicio da histéria da humanidade, visualizam-se marcas historico-culturais que levam
antrop6logos, como Bachofen e Morgan, inspiradores de Engels*, a crerem na existéncia de uma
sociedade matriarcal. Mais do que “crerem”, eles descrevem um tempo em que as mulheres eram
soberanas, cultuadas, porque associadas a natureza. Elas representavam a lua e, por isso, eram
celebradas como deusas do amor e da fertilidade, capazes de presidirem a vida e a morte, além de
conseguirem proteger as colheitas. Comandavam, na verdade, todos 0s elementos e 0s homens.
Estes viam na mulher uma forga méagica e misteriosa, tdo maravilhosa quanto o proprio universo,
principalmente, porque consideravam a maternidade uma manifestacdo divina, portanto,
associada ao sagrado. Com efeito, as druidesas e as sacerdotisas gozavam de uma autoridade
prodigiosa nessa sociedade politeista, pagd, concentrando em si tudo: beleza — saber — poder. Era,
pois, a época da vida regida e controlada por uma Deusa-mae.

Ao passar rapidamente pela historia do matriarcado, Perrot (2005) pontua que seu
desaparecimento se deu, porque as sociedades barbaras, matriarcais e matrilineares eram quietas,
felizes, mas estagnadas. Tal estagnacdo propiciou a irrupcdo da violéncia na historia, o
aniquilamento do poder feminino e a emergéncia do progresso. “A virilidade é guerreira, mas
produtiva; a feminilidade é docura languida” (p.267). Representacdo considerada pela

historiadora como a forma mais tradicional de se conceber a diferenca entre 0s sexos.

* Frase de Jules Michelet, historiador e filésofo francés que escreveu, em 1862, A feiticeira (La sorciére).

*2 Johann Jakob Bachofen foi um antropélogo (além de jurista, sociélogo e fil6logo) conhecido por ser o pioneiro
nos estudos que defendem a existéncia do matriarcado e de descendéncia pelo lado da mulher (sociedades
matrilineares) no inicio da nossa civilizagdo; sua obra O direito Materno, de 1861, desestabilizou as verdades de que
desde sempre houve predominancia social e politica dos homens sobre as mulheres. Essa tese foi corroborada pelo
antropdlogo Lewis Morgan que, em 1877, escreveu A sociedade antiga. Dentre os leitores que levaram a sério as
especulacBes de Morgan, destaca-se Karl Marx e, depois, Friedrich Engels. Este, em A origem da familia, da
propriedade privada e do Estado, no momento em que discute a patriarcalizacdo da sociedade, deixa claro que os
estudos antropolégicos sobre o matriarcado constituem uma revolugdo, na medida em que apresentam dados
convincentes sobre o fato de que ndo ha razdo para aceitar que Deus ou forcas naturais tivessem definido os papéis
sociais dos homens e das mulheres, determinando, para elas, desde sempre, o papel subalterno na familia e na
sociedade.
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Olhando para o fim da hegemonia feminina, sob o ponto de vista religioso, pode-se dizer
que ele data no momento em que aquela Deusa-mde foi substituida pelo Deus-pai (Javé ou
Jeovd), a divindade imposta e consagrada pelo monoteismo judaico-cristdo. Fosse outra a
historia, talvez hoje no lugar de “Pai nosso que estais no céu...”, diriamos “Mae nossa...”, 0 que,
conforme sublinha Mendes (2000), seria mais coerente com a imagem da criacdo. Entretanto,
bem conhecemos as evolugdes dos fatos: os interesses se voltaram para a sedimentacdo de uma
sociedade dos homens. Para ser mais precisa em relagdo ao ponto na linha do tempo histérico em
que essa sociedade foi erigida, considere-o quando o mundo ocidental passou a rezar a biblia do
patriarca Abrado, literalmente, ou seja, quando os hebreus deram inicio ao poder pastoral, voltado
para os valores, a ética e a cultura cristds, marcando rupturas, novos acontecimentos, emergéncias
e préticas de individualizacdo (FOUCAULT, 2008).

Sobre essa patriarcalizacdo da sociedade, notadamente sobre o processo de
cristianizacdo que tomava como objeto a conduta dos individuos, voltemos a Foucault (2008,
p.251), quando ele trata do poder pastoral e das “revoltas de condutas”. Volto a ele para mostrar
os efeitos daquele poder, no periodo de implantacdo da “salvacdo das almas” das mulheres. Estas
que, antes divinizadas, passaram a ser tentadas pela subversé@o de um poder que as dominava e as
negava (PERROT, 2007).

Em seu curso sobre Seguranga, territorio e populacéo, particularmente na aula de 1° de
marco de 1978, Foucault (2008) d& prosseguimento as suas discussdes acerca da relacéo entre
religido e politica, ou melhor, entre o pastorado e o governo. Ao mostrar como o pastorado “pbde
de certo modo explodir, dispersar-se e adquirir a dimens@o da governamentalidade” (p.255), ele
da relevo a ideia de que o governo é uma conducdo de “condutas” e de que nas suas fronteiras,
coexistem movimentos de resisténcia denominados de “contracondutas”. Pensando nas técnicas
de poder pastoral, caracterizadas pela presenca de um pastor apto a reunir os individuos dispersos
e, com eles, formar um rebanho a ser conduzido em direcdo a salvagédo, Foucault observa que ndo
poucos queriam ser conduzidos de outro modo, por outros condutores, por outros pastores e para
outras formas de salvacdo. Quer dizer, esses que resistiam ao poder pastoral ndo o faziam na
forma de uma recusa do poder ou em funcdo de uma revolta politica ou, ainda, porque se
achavam atingidos por uma exploragcdo econdmica; sua “contraconduta” ia de encontro ao

governo da individualizacdo, cujas técnicas mais difundidas eram a exigéncia de uma obediéncia
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total e a extracdo da verdade do sujeito mediante exames de si, interrogatorios, exercicios
espirituais, direcdo de consciéncia, reconhecimento de culpa e, sobretudo, confissao.

Todas essas praticas de salvacdo provocaram importantes efeitos subjetivadores do
feminino, pois, no momento em que se definiam os contornos da sociedade dos homens, & luz dos
preceitos da austeridade cristd, principalmente ao longo da alta ldade Média, muitas mulheres
precisaram produzir outras e diferentes verdades sobre si; precisaram, a bem dizer, submeter-se a
todo um cédigo normalizante de seus atos e palavras. A atengdo sobre elas, agora, girava em
torno da obediéncia as condutas impostas por clérigos e governantes homens. Passaram a ser
constantemente avaliadas e vigiadas por esses senhores imbuidos de ideais “misdginos”, porque
“convencidos da impureza e da inferioridade da mulher, e até mesmo da sua ‘ruindade’”
(PERROT, 2007, 88). Isso explica a atracdo de algumas mulheres para as “revoltas das

condutas”, como destaca Foucault:

revoltas de conduta estdo muitas vezes ligadas a[o] problema das mulheres, do
seu estatuto na sociedade, na sociedade civil ou na religiosa [...] floresceram nos
conventos femininos [...] vocés veem também todos os grupos que se constituem
em torno das mulheres profetizas na Idade Média (2008, p.259, grifos meus).

Foi assim, no exercicio da contraconduta, que muitas mulheres profetizas, herdeiras dos
poderes magicos e divinos da tradi¢do pagd, foram transformadas em feiticeiras. A desobediéncia
dessas mulheres, isto €, o fato de elas ndo se submeterem as vontades de seus pastores (catolicos)
e de ndo renunciarem suas crencas em favor de uma identidade cristd, provocou um dos mais
intensos movimentos de repressdo do ser feminino. Estou me referindo aos tribunais da
inquisicdo que, diante de condutas femininas suspeitas, interpretaram-nas como uma ameacga, um
perigo e uma ofensa a moralidade. Dai o grande incéndio da histdria que silenciou milhares de
mulheres®,

Mas o que, mais precisamente, o poder pastoral reprovava nessas mulheres, a ponto de
persegui-las durante séculos, para queiméa-las vivas? Muitas coisas, segundo Perrot (2007): elas
desrespeitavam a razdo e a medicina, em funcdo de suas praticas mégicas; manifestavam uma

sexualidade desenfreada, afrontando os condutores de conduta que definiam idades (o sexo era

*3 As leis que regiam o certo e o errado em relagdo as condutas das mulheres feiticeiras, particularmente em relacdo
as atitudes ditas nocivas, que justificavam a sentenca de morte no fogo purificador, baseavam-se nos escritos do
Malleus Maleficarum, publicado no ano de 1486. A caca as feiticeiras aconteceu de forma mais exarcebada entre 0s
séculos XVI e XVII, na Alemanha, Suica, Franca, Itdlia e Espanha; estima-se que noventa mil mulheres foram
gueimadas naquela época e a mais famosa, certamente, é Joana D’Arc.
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interditado na menopausa) e posi¢des (a Unica posi¢do aceita era a mulher deitada e 0 homem
sobre ela), além de ignorarem as orientagdes para fazerem sexo somente com o objetivo da
reproducdo. Tendo em conta essas contracondutas, e muitas outras, foram associadas ao Diabo,
ou pior, dizia-se que elas eram o proprio Diabo.

Ao entenderem as feiticeiras constituidas por uma possessdo demoniaca, elas deixaram
de ser representadas como mocas belas, dotadas de um corpo jovem e sexuado, feito para o
prazer e para a maternidade, tal como eram na antiguidade. Foram transformadas em seres
envelhecidos, horrendos e assustadores, para falar o0 minimo. Além disso, todo esse mal a elas
atribuido pelo clero da forga a eterna desconfianga com relagdo a Eva e ao eterno enaltecimento
da Virgem Maria. Toma-se como esteio 0 modelo da mulher sem sexo em contraste com aquela
sexuada, pleno de prazer, capaz de atrair e matar os homens. Em resumo, acreditava-se que uma
mulher feiticeira matava com seu olhar, “ela tem mau-olhado”; tinha a pretensdo ao saber;
desafiava todos os poderes: “o0 dos sacerdotes, dos soberanos, dos homens, da razdo” (PERROT,
2007, p.90). Desejavam, pois, seguir outras orientacdes de condutas.

Contudo, a despeito da eficiente estratégia que tentou silenciar as feiticeiras, elas ndo
foram totalmente caladas, na medida em que permanecem na memoria popular e historica. Sem
duvidas, os séculos de perseguicdo ndo foram suficientes para fazer o mito da feiticeira ruir sob
novos acontecimentos. Ainda gque alvo continuo de suspeitas, elas resistiram nas pequenas aldeias
e cidadezinhas, onde, curandeiras solitarias, buscavam recuperar sua identidade de “Mae
Natureza”. Mas é nas narrativas folcldricas, transformadas em contos de fadas, que o elo entre a
mulher e os poderes ocultos pode ser encontrado abundantemente.

E chegado, pois, 0 momento de observar mais detidamente os efeitos, nos contos de
fadas, dessa pressao dos homens e da religido sobre os antigos poderes magicos do ser feminino.
Para tanto, iniciarei situando os contos de fadas relativamente aos mitos que criaram as mulheres
encantadoras e assustadoras, mulheres que nos dao acesso a singularidade de um mundo feminino

povoado por fadas e bruxas, presidindo princesas e reconstruindo velhas identidades.

4.2 COM QUANTOS MITOS SE FAZ UM CONTO DE FADAS?

Incontaveis. E de tal modo os mitos ressoam nos contos de fadas que é pertinente outra

indagacgdo: Mito ou conto?
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Parto do principio de que ndo se pode abordar um estudo dos contos de fadas sem antes
levar em consideracdo 0 que separa e une esses contos dos mitos e o oposto, 0 que néo significa
que tentarei tracar limites inequivocos entre tais narrativas. 1sso seria tentar limitar territorios do
imaginario, portanto, fadado ao fracasso logo de saida, até porque “ambiguos, equivocos, as
vezes contraditrios, conto e mito subvertem os quadros tedricos que visam articuld-los.”
(BRICOUT, 1998, p.192). Além disso, dois grandes nomes da literatura ja& mostraram que definir
mito e conto nado é tarefa facil: para Fernando Pessoa, “0 mito é o nada que € tudo”; para Mario
de Andrade, “conto é tudo aquilo que o autor quiser chamar de conto”.

Para além do fato, até certo ponto dbvio, de que conto e mito contam, ja que sdo
narrativas de carater retrospectivo, atualizando ecos do memoravel, ha que se considerar que o
passado a que cada um se refere é distinto: o mito revela deuses, herdis fabulosos, seres
sobrenaturais, para explicar a existéncia, a realidade e a origem da vida no universo; 0s contos, e
aqui falo exclusivamente dos contos de origem popular dos quais derivaram os contos de fadas,
inscrevem-se no espaco da ficcao.

Surgiram 0s mitos a partir do momento em que, nos primordios, 0os homens se deram
conta de que a natureza humana precisava ser explicada, tal como fazem as religides de hoje.
Assim, tudo que cercava nossos ancestrais era passivel de questionamentos, encantamentos e
receios. Nas palavras de Brasey (apud GUGENHEIM-WOLFF, 2007, p.16): “ pour I’homme des
origines, la nature tout entiere était un temple débordant d enchantements et de sortileges. Il
éprouvait au contact de la nature une sorte de terreur sacrée et d’émerveillement enfantin”. A
forma simples do mito, argumenta Brunel (1998), é constituida pelo jogo de pergunta e resposta:
“uma resposta a qual ndo cabe outra pergunta, pois ela se anula no instante de sua formulacgéo: €
uma resposta decisiva”. Naquilo que o mito revela, encontra-se o ser, 0 deus, as praticas
fortemente ligadas a magia da condi¢do humana e divina. Isso faz dos mitos uma histdria sagrada
atravessada por simbolos, desafiando-nos a enxergar para além das fronteiras esfumagadas em
que vivem os seres humanos, entre o conhecido e o mistério, entre 0 consciente e o0 inconsciente.

Em seu conhecido estudo sobre a morfologia dos contos de fadas, Vladimir Propp
apresenta, sob o ponto de vista estrutural, uma tese segundo a qual existe nos contos tradicionais
um ndmero limitado de fungdes e uma sucessdo idéntica de acontecimentos, ou seja, 0s contos
sdo constituidos por invariantes. Sua investigacdo parte dos contos russos de Afanassiev e 0s

resultados, logo em seguida, foram exportados para a analise dos contos do mundo inteiro, com
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0s riscos de erros inerentes a qualquer tipo de generalizacdo como essa. Um exemplo rapido do
que constatou Propp é que, em regra, um personagem, na falta de algo, parte em busca de auxilio
para conquistar sua felicidade, que se encontra na forma do casamento. Cinderela e Branca de
Neve se encaixam estruturalmente nesse esquema.

Questionando-se sobre a possibilidade de haver uma origem comum para todos os contos,
o0 linguista russo chega a conclusdo de que as praticas ritualisticas de povos primitivos estdo
subjacentes aos contos. Praticas que enriqueceram o imaginario de magia e de informacdes sobre
como era a realidade social de um determinado povo, seus costumes e suas crencgas, além de
informacGes sobre o proprio ser humano. E é no dmbito dessas vibragdes magicas e anseios por
explicagdes, numa época cheia de seres que confiavam no invisivel e no inefavel, no imprevisto e
no improvavel que surgiu o personagem mais famoso dos contos de fadas, ainda que seja rara sua
presenca: ela propria, a fada.

Derivada do latim fatum, fada pode significar destino. Por essa vertente, as fadas seriam
descendentes diretas das Parcas romanas que, por sua vez, remetem as Moiras, divindades gregas
identificadas por seus poderes de controlar e determinar o destino dos mortais. Eram trés as
Parcas: Clotho, Atropos e Lachésis. Uma era a fiandeira e, por ocasido de um nascimento, ela
tecia a teia estabelecendo o tamanho do fio conforme o tempo de vida daquele bebé; a outra
enrolava esse fio durante o tempo de existéncia do mortal; a terceira cortava o fio quando
chegado o momento de ele morrer. VVé-se, pois, que essa concepgdo de mulher controladora dos
destinos, com poderes para decidir sobre a vida e a morte, encarna a parte feminina anteriormente
assinalada, que passou a ser mais tarde, com o advento do cristianismo, o Deus Unico e criador.

Essas Parcas eram conhecidas como Tria Fata, significante que, nas linguas modernas,
transformou-se em fada (portugués), fata (italiano), fée (francés) fairy (inglés), feen (aleméo) e
hada (espanhol). Ao observar a raiz comum desses termos e o fato de que as primeiras
referéncias as fadas, como personagem ou figuras reais, emergem na ldade Media, mais
precisamente na literatura cortesd cavaleiresca de raizes celtas, Coelho (2008) entende que ndo ha
duvidas quanto a afirmacéo de que as fadas tiveram uma origem comum, num remoto passado
pagdo, ha muito enterrado. Estavam ligadas aos cultos e ritos religiosos dos Celtas, povo que, por
volta dos séculos VII e VI antes de Cristo e VI e VII depois de cristo, viveu espalhado pelo

continente europeu, mas que se concentrou na regiao da Gélia, hoje Franga, durante seculos.
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Extremamente misticos, o0s celtas cultuavam as mulheres dotadas de poderes
sobrenaturais, cuja relevancia na historia sagrada e nos acontecimentos que irromperam nos
fabulosos tempos primordiais, a perenidade das fadas encarregou-se de mostrar. Como exemplo,
tomemos o mito da Melusina**, mulher-fada reinventada em vérias versdes, mas que sempre
guarda o traco primordial de ser uma mulher muito bela e muito poderosa, encarnando forgas do
Bem e do Mal; da cintura para baixo, ela assume a forma de uma serpente. O mito dessa mulher
permite uma aproximacdo com drama vivido pela primeira mulher da concepcdo cristd, na
medida em que suas narrativas se entrelagcam pela presenca da serpente e pela representacdo do
corpo ambiguo.

Mediante um processo irreversivel de mutagdo, as fadas chegaram até nds, guardando
marcas de seus aspectos miticos. Cristalizaram-se como mulheres associadas tanto aos
nascimentos das criangas, capazes de interferir no seu destino, quanto a natureza, capazes de
governar o ar, a terra, o fogo e as aguas (silfides, ninfas, salamandras etc., sdao algumas dessas
fadas). Em linhas gerais, elas sobreviveram ao aniquilamento dos ritos pagdos e povoam 0s
contos de fadas como seres dotados de virtudes e de muitos poderes magicos, presidindo a vida
dos personagens, auxiliando-os quando esgotadas todas as possibilidades naturais para a solugdo
de dado problema. O avesso também é verdadeiro, ou seja, esse ser de virtude, que age como
protetora e guia, pode ser, também, uma bruxa fadada a provocar o mal. N&o raro, 0 senso
comum reconhece que fada e bruxa s&o as duas faces da mesma moeda, a mulher.

Uma vez apresentadas as fadas (e as bruxas) como resquicios daquele poder feminino, tdo
presente nos primdrdios, mas tdo combatido, temido e queimado pelo poder judaico-cristdo, €
preciso agora rememorar 0 mito que mais fortemente vai ecoar no discurso dos contos de fadas e,
consequentemente, na publicidade, quando ambos tratam de princesas, fadas e bruxas; mais do

isso, trata-se da narrativa mitoldgica que, se analisada numa concepcao psicanalitica, apresenta 0s

** O mito melusiano gira em torno da seguinte trama, narrada por Jean d’Arras (1392): Melusina é filha da fada
Presina e do rei Elinas da Albania. Em uma noite na floresta, aceita casar-se com Raimodin e protegé-lo sob a
condigdo de ele nunca vé-la nos dias de sabado. Levavam uma vida de felicidade e fartura, até que Raimodin €
persuadido a desobedecer a interdicéo e descobre o segredo da esposa: ela na parte de cima do corpo era mulher e na
parte de baixo era uma cauda de serpente. O marido nada disse, mas quando um de seus filhos incendeia uma abadia
e mata cem monges que la estavam, Raimodin comeca a enxergar o demdnio na figura da fada. Ao acusa-la
publicamente de ser uma traigoeira serpente e a responsavel pela monstruosidade cometida pelo filho, a fada se
metamorfoseia em um dragdo, foge voando e desaparece.
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principais arquétipos* do universo feminino. Estou falando da célebre histéria de amor de Psiqué
e Cupido.

Todos os autores que fazem referéncia ao mito da Psiqué, Graziani (1998), Betthelhein
(1980) e Mendes (2000), por exemplo, afirmam que ele remete a uma Unica fonte: o Asno de
Ouro, de Apuleu. Essa famosa histdria de amor provavelmente nasceu muito antes, mas foi
consagrada na mitologia grego-romana, sob a pena daquele escritor latino, no século 1, da era
cristd. La Fontaine, contemporaneo de Charles Perrault, foi um dos que reescreveu esse mito
intitulando-o Les amours de psyché e de Cupidon, en 1669, ndo sem antes passa-lo pelo crivo da
racionalizacdo e da moralizagdo. As aventuras de Psiqué estdo, portanto, encaixadas no meio das
aventuras de Lucio, o personagem metamorfoseado em asno. H4 um momento em que uma velha
carcereira narra a histéria de Psiqué, ndo para Lucio que a escuta com atencdo, mas para
Caridade, uma jovem cheia de medo e angustia, raptada no dia do seu casamento. A velha contou
0 que resumo a seguir.

Psiqué era uma princesa de extrema beleza, admirada e adorada pelos homens como se
fosse uma deusa. Com citmes e inveja, Vénus (Afrodite) exigiu que seu filho Eros (Cupido), o
deus do amor, castigasse Psiqué, fazendo-a se apaixonar pela mais vil das criaturas. Mas ao vé-la,
foi ele proprio quem se apaixonou profundamente. O rei, pai de Psiqué, decidiu consultar o
oraculo para saber qual seria o destino da filha, assustando-se com a revelacdo de que ela deveria
ser exposta num deserto, para ser entregue a um monstro alado (uma serpente). No entanto, isso
ndo passava de uma estratégia para que o vento Zéfiro pudesse roubar aquela que o Cupido
elegeu, levando-a a um palacio encantado. Uma vez sozinha, todas suas vontades eram atendidas
por vozes misteriosas e sua vida era rodeada de muita riqueza. A noite, ela celebrava suas ndpcias
com 0 esposo amado, mas sempre invisivel. Certo dia, suas irméas invejosas foram autorizadas a
visitd-la e, movidas pela inveja, persuadiram Psiqué a desvendar a identidade do marido,
dizendo-lhe que o invisivel era, na verdade, uma serpente que queria matd-la. Munida de uma
tocha e uma faca, Psiqué surpreendeu o marido dormindo, mas ao ver que ele era o lindo Cupido,
sua mao tremeu e ela deixou cair uma gota de 0leo quente sobre Eros. Este acorda queimado;

argumenta que nédo pode conviver com tamanha suspeita; alca voo e desaparece.

> Segundo Jung (apud COELHO, 2008, p.134), “arquétipos correspondem a modelos de pensamento e ago,
preexistentes na alma humana (inconsciente coletivo). Manifestam-se como estruturas psiquicas quase universais,
espécie de consciéncia coletiva, e se exprimem por uma linguagem simbdlica de grande poder energético que une o
universal ao individual. Os arquétipos pertencem ao mundo dos Mitos (ou dos deuses) que os engendraram, num
tempo primordial, e os legitima como modelos exemplares de todas as agdes humanas”.
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Psiqué reintegrou-se no mundo dos mortais e, cheia de culpa e desespero, quis se suicidar,
mas deus P4 interveio e a convenceu a reencontrar 0 esposo. A partir dai, ela teve que enfrentar a
faria de Vénus e realizar as mais arduas tarefas que a sogra lhe imp6s, inclusive uma descida ao
inferno. SG obteve sucesso, porque formigas, plantas aquaticas, uma aguia e uma torre ajudaram-
na a realizar todas as tarefas com éxito. Contudo, tomada por outra curiosidade, caiu mais uma
vez em desgraca. Ao trazer do inferno uma caixa contendo beleza, a pedido de Vénus, ainda que
advertida de que ndo poderia olhar dentro da caixa, ela repetiu a transgressao: no lugar da beleza,
ela deparou-se com um sono da morte, caindo desfalecida. Foi salva por Eros e acabou ganhando
a imortalidade do grande deus do Olimpo. No devido tempo, nasceu Volupia (Prazer), a filha do
casal.

Esse mito sobrevive em um sem-numero de interpretacbes e versdes, dentre 0s quais
ganham destaque os contos da Branca de Neve e o da Cinderela. Note-se que, ao recompor a
histéria da celebracdo do amor da Psiqué, esses contos acentuam a dimensdo feérica, magica e
atenuam as indicacgdes de iniciacdo sexual. Em linhas gerais, 0s principais temas e elementos que
reaparecem naqueles contos de fadas e, em decorréncia, reaparecem na publicidade séo: (i)
princesas de extrema e imortal beleza; (ii) reencarnacdo de Vénus nas personagens das madrastas
mas; (iii) irmas invejosas e arduas tarefas a cumprir, a exemplo da sina de Cinderela; (iv) o sono
da morte, 0 mesmo da Branca de Neve (e, a titulo de complementacdo, é também o sono da Bela
Adormecida); (v) o amor perfeito com passaporte para um casamento com final feliz para
sempre.

Acrescente-se que a divinizacdo da personagem, momento em que ela alcanca o poder
maximo, a imortalidade, é, ndo por acaso, silenciado em todas as narrativas infantis (MENDES,
2000). Essa divinizacdo serd reverberada num outro espago mitico, com propésitos bem
especificos: o da tradicdo religiosa crista, pois a divinizacdo de Psiqué reaparece na Assunc¢do de
Nossa senhora. Nessa mesma perspectiva, a proibicdo, a desobediéncia e o castigo remetem a
redes de memdria que envolvem ndo s6 o mito da Eva, como ja foi discutido, mas também “todas
as historias de personagens femininas, a partir do monoteismo patriarcal” (MENDES, 2000,
p.38).
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Algumas anélises de orientacdo psicanalitica sobre os mitos sdo importantes de serem
recuperadas, como a do freudiano Betthelhein (1980)*, por exemplo. Primeiro, ha que se pontuar
que esse psicologo defende a ideia de que, no mito da Psiqué, a exemplo de muitos outros,
observa-se um depositario de significacbes inconscientes, a partir das quais é possivel desvelar,
além dos arquétipos do inconsciente coletivo, valores sociais e morais que se perpetuam. Com
outras palavras, os mitos (e 0s contos) sdo vistos como um conjunto de acfes e de personagens
através dos quais o ser humano se reconhece; as etapas repetidas, como sofrer provocagoes,
encontrar perigos e conseguir vitorias, contribuem com o auto-desenvolvimento, na medida em
que encontram nas narrativas os significados de sua propria existéncia. E o que ele explica na

seguinte passagem:

[...] para dominar os problemas psicoldgicos do crescimento[...] a crianca
necessita entender o que esta se passando dentro de seu eu inconsciente. Ela
pode atingir essa compreensdo, e com isto a habilidade de lidar com as coisas,
ndo através da compreensdo racional da natureza e conteido de seu inconsciente,
mas familiarizando-se com ele através de devaneios prolongados [...] com isto, a
crianca adéqua o contetdo inconsciente as fantasias conscientes, o que a
capacita a lidar com este contetdo (BETTELHEIM, 1980, p.16)

Quando tece consideracGes sobre a historia da Psiqué, ele se concentra na rede simbolica
do mito para analisar, a luz das formulagbes freudianas, a sexualidade da Psiqué, ou seja, a
sexualidade de toda e qualquer mulher. Associa, por exemplo, “as ansiedades sexuais amorfas da
moca inexperiente” e “a morte da condicdo de donzela” ao momento em que ela é entregue para o
monstro serpente; “o intenso sentimento negativo de uma jovem contra quem lhe roubou a
virgindade” ao ato de querer cortar a cabeca do amante. Prossegue tratando da mudanca de um
prazer sexual ingénuo para um prazer maduro, além de outras consideraces que giram em torno

da atitude de Psiqué iluminar Eros, atitude que, segundo o psicélogo, adverte para o fato de que

% Bruno Bettelhein, psiclogo, escreveu o famoso livro A psicanélise dos contos de fada, de orientaco freudiana. E
necessario esclarecer que ele se interessava pela psicologia infantil e propunha-se a orientar pais e educadores com
relagdo a importancia dos contos tradicionais para a constru¢do e o desenvolvimento emocional e intelectual da
crianca. Em sua perspectiva analitica, os contos possuem uma relevancia educativa e formativa, porque, ao ouvir as
narrativas, ocorre uma ressonancia das inquieta¢fes pessoais, ajudando os pequenos a (re)elaborarem seus conflitos
intimos e, assim, eles se sentem mais seguros e compreendidos. Escreveu o livro tendo em vista os profissionais da
area, e ndo os tedricos, dai ele ter um carater mais pedagdgico e pratico; dai, também, ter conquistado tanto sucesso,
tornando-se um dos mais conhecidos estudos dedicados aos contos de fadas.
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“a tentativa de conscientizacdo [do ato sexual] antes de estarmos bastante maduros para isso ou

quando feita por desvios, tem consequéncias extensas” (p.333). Por fim, assevera:

[...] apesar de todas as adverténcias quanto as funestas consequéncias de tentar
pesquisar sobre o sexo e a vida, a mulher néo se contenta com a ignorancia sobre
0 assunto. Uma existéncia comoda numa ingenuidade relativa é uma vida vazia
que ndo se pode aceitar. Apesar de todas as provocagdes que tem de sofrer para
renascer com uma humanidade e consciéncia integrais, a histéria ndo pbe em
duvida que é isso que a mulher deve fazer (BETTELHEIN, 1980, p.334).

Ainda na esteira da psicanalise, outros estudiosos apontados por Mendes (2000) entendem
que a Psiqué é “a alma da mulher, o cerne da psicologia feminina, que s6 pode ser compreendida
a luz da cultura matriarcal mediterranea pré-grega” (MENDES, 2000, p.38). Entendem mais: a
Psiqué representa a vitoria da alma feminina, uma vez que ela se envolveu numa disputa contra a
Deusa Mae (Vénus) e, apods duras provas, reconquistou o esposo e transformou-se numa deusa.
Ela emerge triunfante, portanto.

Face as analises que seguem essa linha de raciocinio, concordo com Mendes (2000)
quando ela observa que néo se pode deixar de levar em consideracdo o fato de que o mito da
Psiqué nasce no cerne de uma sociedade que se consolidava a luz dos interesses do patriarcado.
Quer dizer, as condi¢des de producdo da “vitdria” de Psiqué sdo histdricas e estdo longe de nos
fazer pensar em uma mulher que teria triunfado por ser forte e independente. Ao contrério, ela é
uma personagem tal como deveria ser uma mulher daquela época: fragil e passiva. Concluo isso,
porque ela foi o tempo todo auxiliada, protegida, amparada por outros personagens; foram esses,
na verdade, que lhe proporcionaram a imortalidade, ou seja, a vitoria. Em nenhum momento, ela

decide algo sozinha, tal como esclarece aquela autora:

[...] aceitou prontamente ser entregue ao noivo-monstro, aceitou amé-lo no
escuro, aceitou a ideia das irmds de ilumina-lo e maté-lo. E quando se viu sé e
abandonada, pensou logo em suicidar-se. A cada nova tarefa imposta por Vénus,
voltava a ideia do suicidio. Os obstaculos s6 foram superados gracas a ajuda dos
auxiliares méagicos. Foi vencida duas vezes pela curiosidade e s6 pode sair do
sono letargico pelas méos de Cupido (MENDES, 2000, p.41-42).

A tudo isso se somam a adverténcia e a repreensdo do Cupido, além da intervencdo do
deus Zeus, cuja forca méaxima imortalizou a princesa. S&o atitudes que dao a ver a tradicional

relacdo de poder entre homens e mulheres.
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Muitas outras consideracdes poderiam ser acrescentadas a respeito da mais classica
historia de amor, mas basta ter em conta que, a partir dela, sedimentaram-se dois modelos de
mulher, quer se trate de um mundo feérico ou real, de acordo com os saberes e 0s poderes que
definiram tais modelos, em tal sociedade e em tal época. De um lado, temos a Deusa mae,
detentora de poderes magicos que encarna a forca do bem — bela e generosa com o filho - e do
mal — invejosa e vingativa com a nora; de outro, temos a linda e jovem princesa constituida como
um ideal de feminilidade, destinada a trilhar um tenebroso caminho para chegar ao final (feliz)
gue a sociedade dos homens lhe reservou, ou seja, 0 casamento. Sdo mulheres, portanto,
construidas historicamente, conforme as verdades que lhes atribuiram ora poderes e ora
fragilidades.

Assim, admitida a influéncia dos mitos de um modo geral, e 0 da Psiqué de um modo
especifico nos contos de fadas e o fato de que o que dizem, mitos e contos, é incontornavelmente
controlado, selecionado, organizado e redistribuido por procedimentos que determinam o que
pdde ser dito em dado calendario e em dada geografia (FOUCAULT, 2007), impde-se a atencdo a

transformacéo desse passado mitico nos contos de fadas que conhecemos hoje.

4.3 CHARLES PERRAULT E IRMAOS GRIMM

Muito antes de a infancia ter sido inventada®’, muito antes, também, de os homens se
darem conta de que a educacdo das criangas seria um excelente mecanismo para perpetuar
valores e modos de ser, os contos de fadas percorreram longos e emaranhados caminhos,
tramando-se com os fios daqueles textos misticos e de outros textos. Novos fios dai surgiram,
engendrando novos textos, numa intensa dindmica de recriacdo e ressignificacdo que pressupde
gestos discursivos que fala(va)m de sujeitos reais e imaginados.

Eram, no inicio, destinados a todos da familia e tratavam de temas nada infantis. Em torno
das lareiras, no meio de uma aldeia de camponeses iletrados, 0s contos ajudavam os habitantes a
atravessarem longas e gélidas noites de inverno durante o Ancien Régime francés. Mais do que

" O aparecimento e o desenvolvimento da nogdo de infancia é um acontecimento histérico. A crianga passou a ser
subjetivada como diferente do adulto, com necessidades e caracteristicas préprias, quando a familia burguesa se
constituiu no século XVIII. A partir dai, ocorreu pouco a pouco uma separacdo entre 0 mundo dos adultos e o das
criangas. Por conta dessa separagao, surgiu um cerceamento do acesso da crianga a atividades tidas como destinadas
aos adultos, assim como surgiu uma regulamentacéo juridica para retirar os pequenos do mundo do trabalho e para
protegé-los das condutas violentas dos adultos. A infantilizacdo das narrativas tradicionais transformadas nos atuais
“contos de fadas” é concomitante a criacdo desse mundo préprio da crianga, conforme esclarece Kehl (2006).



165

um entretenimento, eles funcionavam como importantes meios de construcdo, transmissao e
controle de saberes, costumes, valores e aspiragcbes. Foram, certamente, 0s primeiros atos
simbolicos a partir dos quais “ paysans [...] envisagerent et projeterent la possibilité magique
d'un ensemble de moyens imaginaires leur permettant d’ esperer que n’importe qui pourrait
devenir un chevalier & la brillante armure ou une délicieuse princesse” (ZIPES, 2007, p.21). Dai
se poder dizer que, se existem tantos reis, rainhas e princesas nos contos infantis, € porque esses
personagens habitavam o imaginario de felicidade voltado para o luxo, a riqueza e a opuléncia
(DARNTON, 1996).

Os temas mais comuns dos contos, contrapondo a tal imaginario, eram os efeitos
perversos da pobreza e da brutalidade da vida cotidiana, com destaque para 0s perigos, a
crueldade, o canibalismo, o estupro, a morte, a violéncia e a temivel fome. Esta de forma bastante
especial, pois ndo podemos esquecer que a Franca, no final do século XVII, vivia uma de suas
piores crises de miséria e a fome era, certamente, “o0 espectro capaz de ceifar a vida dos mais
frageis, més a més” (KHEL, 2006, p.16). Essa triste realidade era discursivizada e narrada por
habilidosos contadores de historias de forma “nua e crua”, segundo expressdo de Darnton (1996,
p.24). Quer dizer, nas matrizes dos contos tradicionais, encontramos historias avassaladoras que,
mais tarde, precisaram sofrer uma abstracdo simbolica, ou mesmo uma censura, para que
pudessem ser contadas a outra audiéncia, esta mais elitizada e, sem davidas, mais impregnada de
escrupulos, tabus e interditos morais.

Cito alguns exemplos desses contos fundadores, repertoriados por Darnton (1996).

Na versdo primitiva da "Bela Adormecida" [...], o Principe Encantado, que ja é
casado, viola a princesa e ela tem varios filhos com ele, sem acordar. As
criangas, finalmente, quebram o encantamento, mordendo-a durante a
amamentacdo [...] Num dos primeiros contos do ciclo de Cinderela, a heroina
torna-se empregada doméstica, a fim de impedir o pai de forca-la a se casar com
ele. Em outro, a madrasta ruim tenta empurra-la para dentro de um fogao, mas
incinera, por engano, uma das mesquinhas irméas posticas. [...] Num conto mais
desagradavel, "Les trois chiens" ("Os trés cdes")[...], uma irmd mata seu irméo
escondendo grandes pregos no colchdo de seu leito conjugal. No conto mais
maligno de todos, "Ma mére m'a tué, mon pére m'a mangé" ("Minha mde me
matou, meu pai me devorou™) uma méae faz do filho picadinho e o cozinha,
preparando uma cacarola a lionesa, que sua filha serve ao pai (DARNTON,
1996, p.24).
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Devemos a Charles Perrault, poeta da academia francesa, grande burgués e advogado de
prestigio na corte do Rei Sol (Louis XIV), a iniciativa de recolher os contos da tradi¢do oral e de
inscrevé-los no mundo oficial da literatura, na Franca do século XVII. Ao lancar uma pequena
coletanea de oito narrativas, dedicada a sobrinha do rei, ele da o impulso inicial do que depois se
tornou a literatura infantil. Os Contos da Mamée Gansa™, titulo da coletanea, apresentaram as
personagens mais famosas que ha séculos vém enchendo o imaginario, ndo somente de beleza,
poesia e sonho, mas também de memorias, esteredtipos e posi¢cbes. O Pequeno Polegar,
Chapeuzinho Vermelho, Barba Azul, Gato de Botas, As fadas, Cinderela, A Bela Adormecida e
Rigué do Topete continuam, ainda hoje, encantando e legitimando saberes e movimentos
identitarios.

Ja pelos titulos dos contos pode-se observar a predominancia de personagens femininas na
sua obra. Figuram como protagonistas em quatro e desempenham papel relevante em mais dois.
Dessas personagens, a Chapeuzinho Vermelho e a Cinderela s&o as mais presentes no universo da
publicidade, ao lado da Branca de Neve, mas esta s6 vai surgir por intermédio do trabalho dos
irméos Jacob e Wilhelm Grimm, cem anos depois do sucesso da coletanea inaugural do género.

Entretanto, entender as particularidades das personagens femininas implica considerar que
a iniciativa de adaptar contos populares para um publico infantil, ou mesmo dar a conhecer a um
publico elitizado as referidas personagens, ndo correspondia aos interesses de primeiro plano do
poeta. Seus interesses primordiais centravam-se em duas questdes: a “querela entre os antigos e
0s modernos” e a “causa feminista”.

A querela dizia respeito ao acirrado debate no meio intelectual que se instaurou, no ano de
1687, entre aqueles que defendiam as contribuicdes dos classicos latinos, acreditando em sua
superioridade literaria, e aqueles que, como Perrault, defendiam a moderna producéo literaria
francesa, alegando que esta ndo era inferior aquela. Os principais argumentos levantados em
favor dos modernos eram que os franceses deveriam: (i) reagir contra o principio da autoridade
dos cléssicos cujos modelos eram seguidos havia mais de dois séculos; (ii) impor a cultura
monoteista judaico-cristdo e silenciar a politeista grego-latino; (iii) valorizar sua lingua francesa,
e ndo o latim, como lingua oficial. O resultado foi a abertura de caminhos para a crescente

valorizacdo do moderno.

“8 O primeiro titulo era Histérias ou contos do tempo passado com moralidades, titulo que j& antecipava a estratégia
de poder que movimentava a sociedade daquela época.
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Sempre a luz de uma ideia de progresso e ja reverberando os primeiros efeitos do dito
emancipador de Descartes, que associava a existéncia ao pensamento (Cogito ergo sum), efeitos
que fizeram o homem reconhecer que a razdo institui 0 mundo, negando todas e quaisquer
premissas associadas a explicagdes divinas acerca da existéncia, Perrault reivindicava o direito de
escrever sobre 0 que quisesse, esquivando-se, porém, de assuntos relacionados a politica e a
religido. Nos seguintes versos, percebem-se muito claramente alguns principios que deflagraram

a querela e ajudaram a inaugurar os tempos modernos:

La belle Antiquité fut toujours vénérable;

Mais je ne crusjamais qu’ elle fit adorable.

Je voy les Anciens sans plier |es genoux,

I1ssont grands, il est vray, mais hommes comme nous;

Et I’ on peut comparer sans craindre d’ etre injuste

Le Sécle de LOUISau beau Sécle d’ Auguste (PERRAULT, 2010).

Diante desses versos, Boileau e outros grandes da literatura francesa reagiram em defesa
da estatica classica, auferindo ao classicismo greco-romano quase como 0 Unico estilo de bom
gosto a ser imitado. Foi, pois, nesse contexto polémico, que Perrault se empenhou em apresentar
uma producdo literaria contraria da conviccdo de Boileau, acreditando que a literatura deveria
contribuir para o fortalecimento e legitimacdo da monarquia absolutista iluminada pelos raios do
rei sol. Dai o resgate de uma literatura “genuinamente” francesa; dai o interesse pelos contos
folcléricos, preservados do esquecimento pela memaria popular.

N&o € possivel imaginar, contudo, que Perrault tenha se deslocado para 0 meio rural para
recolher os contos; sua principal fonte, provavelmente, era a baba de seu filho (DARNTON,
1996). Mas isso pouco importa. Uma vez recolhidos, os contos foram retocados para atender as
exigéncias da corte e, especialmente, dos frequentadores dos salons literarios onde précieuses e
cortesdos buscavam instituir e aprimorar a pureza da linguagem, a elegéncia dos trajes, 0
refinamento dos gestos, a decéncia dos habitos e dos sentimentos.

Em meio a discussdes sobre regras, inclusive as literarias, liam-se caudalosos romances
ditos “preciosos”, exaltando, especialmente, as questdes do amor. Muitos contos eram ali
improvisados e, de 1695 a 1698, eles foram publicados mensalmente. Suas tramas derivavam “de
elementos novelescos da Antiguidade classica e do maravilhoso medieval, cuja matéria
exuberante e fantasia-sentimental estavam mais perto da desordem do pensamento popular do

que da ‘ordem classica’ oficial” (COELHO, 2008, p.30). Aos frequentadores desses salons,
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Perrault enderecou a primeira versao publicada da Maméae Ganso, seu Contes de ma mere 1'oye,
de 1697.

A *“causa feminista”, segundo interesse de Perrault, organiza-se a partir do momento em
que se confrontam as opinides que defendiam as précieuses e as opinides que as criticavam.
Perrault foi um dos mais engajados na causa em favor daquelas mulheres. Entretanto, tal como
assinala Mendes (2000), Perrault ndo era um tipo de homem que admirava causas feministas,
muito menos ideias em defesa da liberacdo da mulher. Sua participacdo ativa ao lado daquelas
mulheres e sua presencga constante nos salons preciosos se justificavam por duas razdes: primeiro
isso lhe garantia relacionamentos sociais importantes, necessarios para um burgués que visava a
ascensdo politica; segundo, com as précieuses, ele podia aprimorar seu dominio das regras
poéticas, 0 que lhe permitia, ainda, realizar composi¢des mais elaboradas de odes comemorativas
aos grandes feitos da corte.

Com sua pena, entdo, ele ndo sé defendia o gosto sofisticado dos frequentadores dos
saldes, como também adaptava os textos da tradicdo popular a esse requinte. Requinte, vale a
digressdo, que serviu de mote para Moliere escrever Escolas de Mulheres, As preciosas ridiculas,
Mulheres Sabichonas e, assim, zombar do esnobismo, da ideia de refinamento e de todas as
formas preciosas sobre atitudes supostamente cultas e elevadas.

Afora as criticas e as satiras, é preciso destacar que naquela época, a palavra publica era
praticamente interditada as mulheres: “Nao permitis que uma mulher fale em publico, abra uma
escola, funde uma seita ou um culto. Uma mulher em publico estd sempre deslocada”, disse
Pitagoras (apud PERROT, 2005, p.318). Ou ainda: “uma mulher ndo deve falar o que Ihe agrada,
porque ela as vezes fala rapido, muito alto e, se ndo for provada a veracidade de algo que ela
diga, seu marido tera de responder tanto em uma discussao como através da lei” (YALOM, 2002,
p.235).

Nos saldes, espacos privados a uma elite cuja fala era elevada a condi¢do de uma arte, a
arte de uma suposta bela linguagem, elas podiam falar. E 1a elas improvisavam contos em voz
alta, declamavam e produziam poemas, contos e romances, além de imporem regras um tanto

quanto rigidas, austeras.
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Foi gracas a esse espaco de fala e escrita femininas, e, principalmente, as desavencas que
dali derivaram, que Perrault redigiu seu primeiro conto resgatado das fabliaux*® populaires: A
Marquesa de Saluce. Conto que visava a contra atacar a Satira com as mulheres, escrita por seu
arqui-rival na querela, Boileau. Ao mesmo tempo em que esse admirador dos classicos dava a
conhecer sua Satira X, condenando os salfes dos “modernos”, Perrault lia seu conto na Academia
Francesa de Letras, pondo as claras em seus versos o cruel despotismo do homem contra a
mulher. Nesse momento, “quase por acaso, abria-se [...] o caminho para a literatura infantil
(COELHO, 2008, p.82).

Mas repito. Isso ndo significa um entendimento de que as mulheres deveriam se libertar
dos grilhdes de uma sociedade marcadamente patriarcal. Até porque, o tipo de envolvimento de
Perrault com a causa feminista traduz-se em sua tematica, pois praticamente todas as suas obras
estdo relacionadas com adversidades vividas por personagens femininos. Ou seja, ainda que as
mulheres sejam os elementos mais importantes nas tramas narrativas, ja que sdo sempre as
protagonistas, e que “a funcdo do herdi-salvador” reserva aos homens um papel secundario,
(MENDES, 2000, p.125), as personagens femininas estdo muito longe de corresponderem a uma
suposta emancipacdo das mulheres. Elas, em seus contos, sdo essencialmente passivas: agem
pouco e obedecem bastante, tal como deveriam se comportar naquele momento sécio-historico

Apos Perrault ter dado existéncia literaria a Mamae Gansa e, como consequéncia, ter
inaugurado a literatura infantil, esta seré definitivamente constituida com os trabalhos dos irmaos
Grimm, na Alemanha do século XIX. Influenciada pelo romantismo e situada numa linha de
fronteira entre a filologia e os estudos folcloricos, a obra dos Grimm extrapola e muito o campo
propriamente da literatura infantil. Segundo Mata et al. (2006), ainda hoje se costuma dizer na
Alemanha que em toda casa ha pelo menos dois livros: a Biblia e uma edi¢do dos contos de
Grimm. Ainda que seja impossivel afirmar que esses dois livros também estejam nas prateleiras
das casas brasileiras, é certo que nossa realidade ndo € muito diferente. Ressalto que a coletanea
de contos, que apresenta a Branca de Neve e 0s Sete Andes (além de muitos outros) e resgata
personagens ja apresentados por Perrault, como a Chapeuzinho Vermelho e a Cinderela, é a mais

conhecida em todo 0 mundo. Esta traduzida em 160 linguas.

9 Fabliaux s&o poemas narrativos curtos, produzidos na literatura francesa da Idade Média. Simples, divertidos e, as
vezes, obscenos, visavam tanto ao entretenimento e a diversao quanto as licdes de moral.
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Como grandes estudiosos da lingua alemd que eram, os irmdos Grimm chegaram aos
contos de fadas por intermédio de seus interesses em determinar uma lingua alema auténtica em
meio aos multiplos dialetos falados em diferentes regiGes germanicas. Propuseram-se, entdo, a
estudar as possiveis invariantes linguisticas, tomando como material de analise antigas narrativas,
lendas e sagas que estavam preservadas na memoria do povo alemao, transmitidas de pais para
filhos. Assim, no meio de um imenso corpus, 0s Grimm depararam-se com as narrativas
maravilhosas que, apds terem sido selecionadas, acabaram por formar a coletanea Kinder-und
Hausmaérchen (Contos de fadas para criangas e adultos), publicada em 1812 e, em edicg&o revista,
em 1822. Hoje essa coletanea é conhecida simplesmente como Contos de Grimm e correspondem
aos textos mais classicos da Literatura Infantil universal.

No processo de resgate das tradicOes orais, foi de grande importancia a contribuigdo de
duas mulheres: i) a idosa Ketherina Wieckmann, camponesa de espetacular conhecimento sobre
uma infinidade de contos. Ela chegou a contar aos Grimm mais da metade dos contos recolhidos,
inclusive a historia da Branca de Neve e os Sete Andes. Eis a génese desse conto que &, como se
verd, um dos mais recitados na publicidade, ao lado da Chapeuzinho Vermelho; ii) Jeannette
Hassenpflug, vizinha e amiga intima dos Grimm. Ela reproduziu para eles as historias que sua
mde, descendente de uma familia francesa huguenote (protestante), contara-lhe. Eis um dos
canais de entrada dos contos franceses em terras alemas.

Os huguenotes, segundo Darnton (1996), levaram para a Alemanha os contos franceses,
qguando fugiram da perseguicdo de Luis XIV. Conheceram o0s contos nos livros de Charles
Perrault e de outros menos célebres, que circularam, como ja assinalado, durante a propagagéo
dos contos de fadas nos salons de Paris. Com efeito, tendo em conta que 0os Grimm perseguiam
um objetivo nacionalista, ou seja, queriam dentre outras coisas mostrar aos alemaes que eles
possuiam um patrimonio cultural do qual podiam se orgulhar, eles eliminaram na segunda edi¢édo
do Kinder-und Hausmarchen todos os contos que ndo eram representativos da tradicdo popular
alemd; retiraram, a bem dizer, todos os contos “afrancesados”, com excecdo de Chapeuzinho
Vermelho. Ainda conforme Darnton (1996), o conto da menina ingénua, que foi levada a
descobrir seu destino de mulher e acaba sendo devorada pelo lobo, permaneceu na coletanea,
porque Jeannette Hassenpflug atribuiu-lhe um final feliz.

Na mesma linha, Zipes (2007) discorda de quem afirma que os Grimm foram fieis as

narrativas recolhidas e que as alteragdes teriam sido feitas somente como um modo de ajustar o
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estilo e a lingua alema mais popular ao “alto aleméo”. Para ele, ocorreu uma grande depuracéo
moral, com vistas a atender aos ideais cristdos e burgueses que se consolidavam naquela época.
Outro ponto observado pelo critico é que a selecdo dos contos que vieram a publico reflete
escolhas de ordem politica, posto que os autores deixaram de lado os contos franceses e outros
tantos bastante conhecidos: “On peut dire que les fréres Grimm contribuerent a la
‘bourgeoisification’ littéraire des contes oraux, issus de la paysannerie et des classes pauvres et
qui s’étaient nourris des intéréts et des aspirations des ces groupes” (ZIPES, 2007, p.82).

Reciclados, depurados e ressignificados, ou como prefere dizer Colasanti (1996),
drenados de certo sangue vital. Isso significa que foram produzidos, como qualquer outro
discurso, em condi¢des que possibilitaram a irrupcdo de alguns enunciados, a transformacéo de
outros e, ainda, a desintegracdo de outros tantos (FOUCAULT, 2007), a partir de posi¢des de
sujeitos, presumindo-se a memoria e o contexto socio-histérico. E assim que os contos de fadas
evoluiram e se cristalizaram na nossa cultura como uma referéncia de encantamento e realidade;
diversdo e informac&o; crencas e verdades.

Para pensar nas estabilizacdes e nos deslocamentos de sentidos produzidos nos contos de
fadas em relacdo aqueles produzidos na publicidade, retomarei, a seguir, Branca de Neve e 0s
Sete Andes e Chapeuzinho Vermelho®, entendendo-os como matriz dos novos efeitos de sentido.
Limitar-me-ei a esses dois contos por serem, seguramente, 0S mais presentes no corpus; também,
porque, quando requisitados na publicidade, fazem (re)emergir identidades femininas que ora séo
confirmadas, ora reinventadas, mas imediatamente reconhecidas, na medida em que séo

fortemente estereotipadas.
4.4 CONTOS DE FADAS QUE SE RECITAM NA PUBLICIDADE

Primeiro e essencialmente, é preciso entender os contos em questdo como parte daqueles

discursos que “estdo na origem de certo nimero de atos novos de fala que os retomam, 0s

%0 poder-se-ia indagar sobre a auséncia de consideragdes acerca da Cinderela, personagem que, sem dividas, também
mereceria alguma atengdo, além daquelas adiantadas nas outras se¢des deste estudo. Contudo, no momento em que
me debrucei sobre o material de analise, notei que as diferencas existentes entre as pecas que discursivizam a Branca
de Neve e as que discursivizam a princesa do sapatinho de cristal apresentam poucas diferencas, sobretudo quando
tematizam a questdo do casamento, a presenca do principe encantado como prémio final. Considerei desnecessario,
portanto, repetir analises que apontam para posicdes de sujeito muito semelhantes. Além disso, priorizei o conto da
Branca de Neve, porque ele possui um elemento exaustivamente explorado na publicidade: o espelho magico.
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transformam ou falam deles [...] discursos que, indefinidamente, para além de sua formulacéo,
sdo ditos, permanecem ditos e estdo ainda por dizer” (FOUCAULT, 2001, p.22). Isso significa
que os considero aqui, além de um lugar de memoria (NORA, 1993), fundadores de
discursividades, porque estabelecem possibilidades indefinidas de outros discursos repetirem,
parafrasearem, comentarem.

Essas consideracdes estdo ancoradas na Ordem do Discurso (FOUCAULT, 2001), obra
que apresenta toda uma explicagdo sobre os procedimentos de controle do discurso, destacando-
se 0 comentario e a autoria como importantes mecanismos de “rarefacéo dos discursos”. Dessas
consideracOes, importa tomarmos para efeito de analise a explicacdo de que a separacdo entre
discursos criadores e discursos que comentam ndo € estanque, constante ou absoluta. Os textos
fundadores, ndo raro, desaparecem e 0s comentarios passam a primeiro plano. Com efeito,
“embora seus pontos de aplicacdo possam mudar, a funcdo permanece; e o0 principio de um
deslocamento encontra-se sem cessar reposto em jogo” (p.23). Assim, pelos principios do
comentario, os textos podem se desdobrar em redes parafrasticas ou polissémicas, na medida em
que é possivel tanto construir indefinidamente novos discursos como repetir os sentidos do texto
primeiro, sem perder nunca de vista que 0 “novo ndo esta no que é dito, mas no acontecimento de
sua volta” (p.26).

Se o intuito, agora, é observar a construcdo de identidades femininas, tendo em mira
personagens dos contos infantis, como fonte “inspiradora” para a publicidade, a ldgica do
comentario, somada ao trabalho da memdria e a incessante vontade de verdade - e suas peripécias
(FOUCAULT, 2001) - tornardo mais visiveis os efeitos da intertextualidade, sem que eu corra o
risco de apresenté-la como uma relagdo meramente causal entre o texto comentario e o texto
fundante, até porque este esta, muitas vezes, obscurecido e substituido pelas novas
discursividades.

Sdo duas, portanto, as personagens dos contos que ganham relevo nas relacdes
intertextuais a serem focalizadas a seguir: a “linda princesinha alva como a neve, com cabelos
negros como ébano e labios vermelhos como o sangue [...] Branca de Neve” (GRIMM, 1989); e a
“menininha alded, a mais linda que ja se viu [...] sua avo Ihe fizera um chapeuzinho vermelho que
Ihe caia tdo bem, que, por onde passasse, era chamada de Chapeuzinho Vermelho” (PERRAULT,
2004). Como se vé, ambas as meninas possuem 0 pré-requisito necessario para protagonizarem

os referidos contos: sdo lindas; impressionam por sua aparéncia, a0 mesmo tempo em que
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expressam fisicamente a marca inquestiondvel da feminilidade, de ontem e de hoje. Além disso,
no desenvolvimento das narrativas, cumprem as demais exigéncias dos papéis a elas destinados,
na medida em que agem invariavelmente de forma inocente e amavel, lembrando sempre as
garotas ingénuas e desprotegidas que estdo expostas aos perigos do mundo (MENDES, 2000).

A beleza dessas meninas-mulheres atrai o perigo: uma tem que se submeter a furia da
madrasta, mulher poderosa (m4, cruel e invejosa) que guarda, em uma versdo perversa, 0 poder
das deusas da Antiguidade; outra tem que se submeter ao desejo incontido do lobo voraz,
“homem” (sedutor, astuto e sanguinario) que guarda, em sua versao igualmente perversa, o poder

da poténcia e da violéncia viril. Todas essas questfes receberdo maior atengdo na sequéncia.

4.4.1 Historias da Branca de Neve

Branca de Neve e 0s Sete Andes € um dos contos de fada mais conhecido na nossa cultura.
Como tantos outros, sua narrativa remonta ha séculos, sob vérias formas, em todos os paises e
linguas europeias, disseminando-se para 0s outros continentes. Como ja foi explicado, a exemplo
de muitas outras, a histéria da menina orfa foi recolhida da memoria popular e compilada pelos
irmdos Grimm, entre 0s anos de 1812 e 1822. Mais proximo dos nossos dias, os produtores da
Disney transformaram essa cléssica historia em um longa-metragem (o primeiro de animacéo da
histéria do cinema), em 1937, mantendo-o muito proximo da narrativa proposta pelos Grimm. No
que tange ao sucesso da producao americana, ela foi considerada a obra mais famosa dos estudios
Disney, recebendo, em 1939, um Oscar especial da Academia de Artes e Ciéncias
Cinematograficas de Hollywood.

A imagem da Branca de Neve mais amplamente divulgada e assimilada na memdria
coletiva ¢, sem davidas, a forjada no cinema (a jovem com fita vermelha na cabeca, usando uma
capa com gola bem alta, vestido nas cores azul, vermelho e amarelo). Basta uma atencdo maior
sobre a enormidade de produtos que, hoje, levam a marca Disney, para observarmos as repeticoes
de personagens daquela empresa, de um modo geral, e da Branca de Neve, de um modo
particular, com aquelas caracteristicas. Assim, € essa imagem que precisa ser ativada na memoria
para efeito da relacdo de intericonicidade que “supde as relacGes das imagens exteriores ao

sujeito [considerando que] uma imagem pode ser inscrita em uma série de imagens, uma
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genealogia como o enunciado em uma rede de formulagdes” (COURTINE apud MILANEZ,
2010, p.11).

Para deixar mais claro de que imagem se trata, reproduzo algumas cenas do filme.

Figura 38: Branca de Neve e os sete andes
Fonte: Filme Disney™".

De volta com o enunciado macd, fruto que, tanto na reinvencdo do Génesis quanto no
conto em questdo, causa a morte ou a semi-morte; o fruto, ainda, que aciona a meméria da
anterioridade de outros discursos que o ligam ao pecado, a seducdo e ao conflito inerentes a
mulher, desde quando esta foi criada.

Ativar esses e 0s demais implicitos, a partir das imagens da Figura 38, impde analisar a
trama narrativa, quer em Grimm quer em Disney, considerando fundamentalmente que a menina
ocupa uma posi¢cdo de sujeito submisso e dependente, definido o tempo todo em relacdo a
sujeicdo as maldades da rainha-madastra-méde. Branca de Neve é, na verdade, uma jovem
destituida de sua posicdo de princesa e sem condicdes de sozinha restitui-la; sua sobrevivéncia
depende dos demais personagens da narrativa (homens) que possuem a destreza, esperteza,
coragem, forca e a sagacidade que lhe faltam. Em outras palavras, nota-se uma grande dissimetria
na relacdo de alteridade enfatizada no conto, na medida em que a salvacdo da princesa inerte e
tola (ela nunca percebe a maldade) esta subordinada ao outro sempre agil e esperto. Primeiro, ela
depende da acdo do cacador, que deveria mata-la, mas decide poupar-lhe a vida; depois, dos
animaizinhos que, ao encontra-la assustada e chorando numa floresta sombria, indicam-lhe o

caminho da casa dos sete andes; depende desses, igualmente, porque precisa de abrigo e de

51 Cenas retiradas do filme: Branca de Neve e os Sete Andes. Manaus. Abril Video da Amazonia S/A. 1 videocassete
(83 min): VHS, son., color., dublado, (s/d) Titulo Original: Snow White and the seven darfs.
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protecdo; e, finalmente, depende do principe, evocado somente no final para liberta-la do sono da
morte e dar-se como prémio, o que garante o final feliz para sempre.

S&o percursos e percalgos que atualizam os desafios da mitica Psiqué e ambas, Branca de
Neve e a amada do cupido, constituem parte importante da memdria requisitada nas formulacoes
e reformulacBes (parafrasticas e polissémicas) dos discursos sobre o ser mulher na opacidade da
peca 39. Antes de qualquer coisa, ressalte-se que a persuasdo dessa peca incita movimentos de
leitura e compreensdo, que precisam levar em conta a intericonicidade que faz trabalhar a
memoria daquelas princesas, provocando deslizamentos da tradicdo (GREGOLIN, 2008a) e

rupturas com os sentidos fundantes, aqueles que constituem o espaco do repetivel/legivel.

Figura 39: PP de sapato
Fonte: Revista Caras, agosto, 2007.

Essencialmente visual, a PP39 ndo descreve nenhum produto. A proposta, ao se valer
intertextualmente do conto da Branca de Neve, é “vender” a marca, chamando a atencdo para 0s
pretensos poderes magicos daquilo que ela comercializa. Parece haver, nesse acontecimento
discursivo, um convite para a consumidora integrar os contos de Melissa, identificando-se com a

famosa personagem dessa nova e velha narrativa. Sublinhe-se que a sequéncia linguistica em
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destaque apresenta, no intradiscurso, uma substituicdo do significante “fadas” pelo significante
“Melissa”, provocando efeitos inesperados (novos); isso faz ressoar, no interdiscurso, o discurso
fundante perpetuando efeitos recorrentes (velhos). Que efeitos sdo esses e 0 que faz o publico-
alvo ativar tdo rapidamente os pré-construidos dessa discursividade? Ainda, se a proposta é
interpelar a consumidora para se identificar com a princesa ali reinventada, que marcas
identitarias podem ser depreendidas de tal jogo intertextual, interdiscursivo e intericonico?

Em meio ao conjunto imagético, repleto de informagdes alusivas a um espago encantado,
é preciso reconhecer as repeticdes, quais sejam: (i) a bela mocga, no primeiro plano, destacada
pela luz que atravessa o centro da peca, deixando nitida a pele branca “como a neve”, os cabelos
negros “como o ebano”, estes amarrados com a inconfundivel fita ou tiara vermelha. Seus trajes
guardam as cores azuis e vermelhas do vestido da menina ingénua; (ii) 0 Ando no fundo, trazendo
sob o braco o capacete de seguranca, 0 que sugere o trabalho na mina; (iii) o principe
“escondido”, reconhecido pela coroa e pela espada deixada ao lado da cama; (iv) finalmente, os
olhos reconhecem as macds colocadas no canto inferior esquerdo do anuncio, notando que
algumas estdo numa fruteira e duas estdo no chéo, j& comidas.

Feita a depreensdo dos elementos mais relevantes que remetem ao conto fonte, é
necessario, igualmente, observar os deslizamentos que rompem com as formulagbes origem,
desestabilizando as séries dos implicitos (PECHEUX, 2007) e propondo diferentes e atuais
(desejados?) processos de identificacdo do feminino. Salta, entdo, aos olhos, a bela moca com
tragos orientais, estendida sobre a suposta cama do ando, com parte do corpo a mostra, quer dizer,
ela usa, além da tradicional capa azul, apenas um corpete com uma cinta liga desamarrada. Ela se
concentra no sapato que segura em alto plano (sapato, alias, que é o foco do andncio) e, tanto sua
expressao quanto sua postura, a0 mesmo tempo em que apontam para um “encantamento” com
relacdo ao sapato, conotam total indiferenca com relacdo a todo o restante do cenario.

Os dois homens da cena desviam-se das posi¢cdes sedimentadas na histéria cléssica e no
imaginario, assumindo lugares facilmente reconhecidos e interpretados. Percebe-se o Ando
chegando de surpresa, desconfiado da fidelidade da princesa. O principe surpreendido tenta, em
vao, esconder-se embaixo da muito pequena cama do Ando. S0 momentos e atitudes que
dialogam com as cenas de flagrantes de adultério, no caso, de um homem traido. Somam-se a
tudo isso as macas que, uma vez saboreadas em conjunto, vao ao encontro dos implicitos e

explicitos que contornam sexo e prazer.
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Esses detalhes e essas observagdes, de pronto, desidentificam a moga como uma
personagem dos contos de fadas - sempre romaénticas, ingénuas e atraidas pelo amor - e
identificam-na, na contingéncia dos movimentos identificatorios (HALL, 1992), com uma
personagem de contos maravilhosos orientais — geralmente voltadas ao prazer do corpo e a
seducdo (COELHO, 2008). Mas esses movimentos engendram outros contornos identitarios, na
medida em que ha, na materialidade do anuncio, um jogo de relagdes que, de um lado, leva em
conta os efeitos do pecado que, na histéria da mulher, provocou interditos e discriminagdes,
somados aos efeitos da ingenuidade pueril constitutiva das classicas princesas e, por extensao,
das mulheres, ja que estas deveriam se espelhar naquelas. De outro, considera os efeitos dos
discursos feministas que, desde a década de 1960, como j& observado, apregoam mais fortemente
a liberacdo sexual da mulher, atingindo a contemporaneidade com discursos, muitas vezes,
guiados pela ideia de que corpo feminino e erotismo atendem as expectativas da “nova mulher”.
Atende, sem duvidas, as expectativas daqueles que procuram criar o espetaculo midiatico, a partir
da exploragéo do corpo e da sexualidade.

Diante do que precede, ha que se notar outro universo de referéncia (SOULAGES, 2007),
quando observado o papel da memoria em relagdo ao comportamento sexual, de homens e
mulheres, discursivizado na publicidade. Mulher na cama, vestindo um lingerie a Branca de
Neve, numa pose que coloca a primeira vista a parte do corpo que, segundo Vigarello (2005), é
priorizada na construcéo da beleza do feminino nos dias atuais: as pernas°2. Esse conjunto dialoga
com um feixe de outros enunciados imagéticos, que vdo muito além do conto infantil, pois, por
movimentos de intericonicidade (GREGOLIN, 2008a), a personagem ingénua é transfigurada em
uma mulher sedutora e maliciosa. Por conta de tal transfiguracdo, cruzam-se as verdades
historicas que subjetivaram a mulher tentadora e irresistivel; cria-se um entre-lugar em que as
identidades do feminino definem-se a luz dos discursos imemoriais que associaram o ser mulher
ao sexo; promovem-se, na atualidade desses sentidos ludicos e bem humorados, representacoes
sociais e efeitos identitarios que transformam a mulher Branca de Neve em uma verdadeira

fantasia, mas, como se vé, trata-se nitidamente de uma fantasia erotica. Arriscaria mesmo a dizer

%2 Vigarello (2005), em seu estudo sobre Beauté féminine, beauté culturelle: I’invention de la “ligne” dans I’ideal
esthétique, fala da imortal beleza feminina e das leis estéticas que definiram o belo em relacdo a seu corpo. Mostra,
por exemplo, que em diferentes épocas 0s gostos e as partes do corpo atreladas ao belo se alteram. Antes do século
XX, exaltava-se ““le haut”, a parte de cima (rosto, busto); “le bas”, a parte inferior (nddegas e pernas), ganha
destaque em dias mais prdximos dos nossos. As mini-saias, 0s vestidos justos, enfim, uma série de alteracfes no
vestuario, nos comportamentos e nas representacdes que levam a publicidade, hoje, a exaltar as longilineas pernas de
modelos como a da pe¢a em questéo.
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que o convite feito na persuasdo daquela peca aponta para as fantasias que produzem um efeito
de fetiche na mulher.

Segundo Foucault (1979), a erotizacdo dos corpos, quer na pornografia quer na
publicidade, corresponde a um desenvolvimento estratégico normal de uma luta. O fato de a
sexualidade ter sido durante tanto tempo alvo de controle, vigilancia e de os corpos, em
decorréncia, terem sido “perseguidos”, provocou ao mesmo tempo a intensificacdo dos desejos de
cada um por seu proprio corpo. Por isso ha certa revolta do corpo sexual, um contra efeito

daquela ofensiva. “Como o poder responde?”, pergunta-se Foucault. Por meio da

exploracdo econbmica [...] da erotizacao, desde os produtos para bronzear até os
filmes pornograficos. Como resposta a revolta do corpo, encontramos em novo
investimento que ndo tem mais a forma de controle-repressdo, mas de controle-
estimulacdo: ‘fique nu... mas seja magro, bonito, bronzeado!” A cada movimento
de um dos dois adversarios corresponde o movimento do outro (FOUCAULT,
1979, p.147).

Pensando a PP39, na esteira desse raciocinio de Foucault, ou seja, como estratégia de luta
que produz um contra efeito, nota-se que ha um desvio radical das tradicionais posices
essencialmente subordinadas aos imperativos de uma moral sexual religiosa, constituida por
interditos e proibigdes, e, a0 mesmo tempo, uma ironia de tais posi¢des. Trata-se de um discurso
que erige, por meio de estratégia de controle-estimulacdo, a imagem cotidianamente explorada
pelo império das imagens midiaticas que, na publicidade, ganha especial relevo nos altimos
tempos: a mulher fatal.

A esse respeito, a reinvencdo da Chapeuzinho Vermelho trara outros pontos para a
discussdo. Por enquanto, manter-me-ei nos efeitos produzidos em pecgas que recorrem
especificamente ao conto da Branca de Neve, observando, agora, 0 (re)estabelecimento de dois
temas colocados em relevo no texto fonte: o casamento, a partir da tematizacdo da eterna

busca/espera do principe encantado e a beleza, a partir da recitacdo do espelho magico.
4.4.1.1 A espera de principes encantados
Na andlise dos contos infantis, aqueles herdeiros do mito da Psiqué, sobressai um modelo

de feminino saturado de valores cristdos. Dentre esses valores, é evidente o fato de que “a

princesa, ou moca pobre que se torna princesa, representa o caminho a ser percorrido pela mulher
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no papel que a sociedade [cristd] lhe reservou: a realizacdo por meio do casamento” (MENDES,

2000, p.34). E evidente, igualmente, o fato de que isso pouco mudou aos olhos da publicidade.

Os homens as preferem sadias!

Ao chegar o momento de
escolher sua companheira para
toda a vida, nessa accidentada
viagem do matrimdnio, o homem
moderno ndo se impressiona como
0 de outrora pela rapariga de
aspecto romantico, pallida e
anemica.

N&o! O homem de hoje prefere
a mulher que reune a graca € a
belleza os attractivos de uma
radiante saude.

Por isto as mogas em edade de
casar tratam com carinho da
propria saude: se lhes falta o
appetite, se estdo pallidas e

debilitadas recorrem
immediatamente ao TONICO
BAYER. [..]

Figura 40: PP de medicamento **
Fonte: Reclames Bayer,1986.

Figura 41: PP de creme para os olhos Figura 42: PP de revista
Fonte: O Cruzeiro, fev., 1965. Fonte: Nova, abril, 2006.

53 Circulou na revista Careta, em julho de 1940.



180

Essas trés pecas publicitarias, veiculadas nos trés momentos nos quais me concentro,
colocam e desdobram em discursos a identidade da mulher casada. Como, para Foucault (2007),
0 que interessa é descrever a condicdo mesma do enunciado, é possivel identificar os rastros da
histéria na manutencgdo e constancia do que ja se enunciava no conto da Branca de Neve (e em
muitos outros), ou seja, 0 casamento com um principe encantado que emerge, invariavelmente,
como um prémio, encerrando gloriosamente a sofrida trajetoria da princesa. Assim, as trés pegas
recitam o discurso da felicidade eterna indissociavel do desfecho dos contos de fadas, mantendo
como referéncia a imagem de mulher associada a necessidade e/ou vontade de casar. A posi¢do
de sujeito, nas trés, aponta para a tradicional dependéncia da mulher ao homem, dependéncia que,
se de um lado contradiz as revolugdes culturais que provocaram, no mundo do feminino,
mudancas sociais de grande porte e alcance, de outro, reverbera as exigéncias também culturais
gue ndo veem outro final para as mulheres que ndo seja 0 compromisso do matriménio.

Precisamente sobre a questdo historica que inscreve a mulher nessa instituicdo, quero
lembrar que, em um tempo ndo muito distante, defendia-se o seguinte: “no casamento, o marido e
a esposa sdo uma unica pessoa perante a lei; ou seja, a existéncia legal da mulher é suspensa
durante o casamento ou, pelo menos, incorporada e consolidada na existéncia do marido, sob
cujas asas, protecdo e cobertura, ela deve realizar todas as coisas” (YALOM, 2002, p.215). Em
termos mais populares, marido e esposa se fundem em uma Unica pessoa, e essa pessoa é 0
marido.

Essa simbiose, com uma nitida discrepancia nas vantagens dos dois envolvidos, era a
Unica forma legitima de unido entre os casais, constituindo-se, sobretudo na época em que as
pecas 40 e 41 foram veiculadas, em algo muito mais importante do que a legaliza¢éo publica de
um vinculo social e afetivo, ou mesmo de um contrato com direitos e obrigacfes. O casamento,
para aquelas mulheres, sobretudo na cultura burguesa, era a oportunidade de se identificarem
como seres realizados, com final feliz. Sem casar, o destino reservava, mesmo para as mais
bonitas e améaveis, a eterna permanéncia na casa dos pais ou o confinamento em algum convento.

Naquelas pecas, evidenciam-se 0s vestigios historicos dessa necessidade de casar e a
hierarquia nas relagcdes conjugais, pois, no desejavel ritual de passagem para a vida de esposa,

vematonaap
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osicdo legitimada daquele que pode escolher a companheira para toda a vida, ou seja,
ele; quem prefere é também ele. A ela cabe o papel de dotar-se de determinados atributos e
encantos para poder colocéa-los a disposicdo do principe revestido de forca e autoridade para
salva-la e guia-la na accidentada viagem do matriménio (PP40).

Nas pegas, os encantos femininos podem ser revelados pelos efeitos de uma
transformacdo: na PP40, ela, a transformacgdo magica, deu-se pela juncdo da graca e da beleza a
radiante saude proporcionada pelo tbnico anunciado; na PP41, pela revelacdo de olhos
sedutores, ap6s o0 uso do produto, Cilion, creme que promete escurecer as pestanas, dar brilho as
palpebras, desenvolver os cilios e combater todas as inflamagfes. Em ambas, portanto, ha um
efeito fada madrinha; um passe de magica que transfigura gatas borralheiras em verdadeiras
princesas irresistiveis, para tomar de passagem a referéncia a esse conto também exaustivamente
recitado na publicidade.

Com relagdo a PP42, o enunciado independente resgata outros enunciados que apontam
para a posicdo da “nova mulher”, a que se constitui e se reconhece como sujeito inscrito no
mundo profissional, ndo submisso, autdnomo, responsavel por seus atos, enfim, sujeito que se
desloca das relagdes que, durante tantos seculos, mantiveram a mulher submetida ao marido.
Entretanto, essa “nova mulher”, ainda que independente, paradoxalmente, procura um casamento,
um maridéo.

A publicidade mostra e escreve aquilo que o consumidor quer ver e ler, até porque,
sempre € bom frisar, o funcionamento desse discurso depende de estratégias de seducdo e de
persuasdo que visam a enredar os consumidores de todas as idades em circuitos criados para
convencer, aliciar, incitar a compra. Além disso, 0s sujeitos estdo inevitavelmente inseridos num
determinado contexto, momento e espaco socais, pois 0 que se diz ndo € dito de qualquer lugar ou
por qualquer sujeito, ou seja, ha que se considerar, necessariamente, o enunciado no “jogo de
uma exterioridade” (FOUCAULT, 2007, p.139). Assim, importa atentar para os efeitos de
sentido do enunciado mariddo nesse jogo que implica identificagdes e construcdes de
significados.

Para que a persuasdo da PP42 funcione, o publico para o qual a pecga se destina precisa
reconhecer a protagonista, uma famosa atriz de televisdo (Débora Bloch), assim como seu marido
naquele momento, um famoso chef de cozinha, padeiro e empresario (Olivier Anquier).

Especificamente sobre este, que assume a posi¢cdo sujeito de marido ideal, ndo pode passar
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despercebido o fato de ele ser “um cozinheiro”, ainda que chef, ou seja, um homem que
desempenha uma atividade tradicionalmente vista como feminina; também n&o podem passar
despercebidos os demais atributos estereotipados no imaginario a ele vinculados: rico, jovem,
bonito e sexy. E tendo em conta esse referente que se podem apreender os sentidos evocados pelo
uso do grau aumentativo em maridéo, produzindo efeitos de exaltacdo positiva e silenciando as
caracteristicas do marido de outros tempos.

Contudo, vale esclarecer em algumas palavras o lugar social do “mariddo” que cozinha,
no caso aqui o chef, evocado como um principe encantado real. Para isso, recorro a um estudo de
Possenti (2009), no qual ele analisa uma série de enunciados que foram manchetes no caderno
Paladar do jornal O Estado de S&o Paulo, enunciados que caracterizam de determinada forma a
cozinha dos homens, isto €, a culinaria e a gastronomia. Focalizando a leveza e o humor de
chamadas como “desperte seus instintos de assador” (alusdo ao pretenso instinto masculino de ser
matador, empreendedor), o autor da a ver os efeitos de sentido dos jogos de linguagem e das

relag@es interdiscursivas, observando o seguinte:

[...] o efeito de sentido geral dessas frases é ludico, brincalhdo, baseado em
referéncias culturais [...] O mecanismo é perfeitamente apto a representar
uma masculinidade leve e sofisticada, embora um tanto superficial, imagem
perfeitamente compativel com as atividades culinarias ou gastronémicas
modernas. De quebra, surge uma imagem de homem que, por um lado,
realiza atividades ndo tipicas de seu género, que seriam femininas, segundo a
tradicional divisdo de trabalho, mas que faz isso de modo tal que o efeito é
preservar essa mesma divisdo, ja que cozinhar, para os homens, é uma
atividade representada como ladica, leve, quase brincalhona
(POSSENTI, 2009, p.9. grifos meus).

De fato. No corpus deste estudo ndo ha uma Unica peca publicitaria que apresente um
homem cozinhando (com amor!) para alimentar a familia. Quando aparecem, estdo sempre na
posicdo de chef ou em momentos de lazer, preparando um churrasco, por exemplo. Nesse sentido,
0 mariddo-chef-principe idealizado, na referéncia da PP42, emerge como um marido invejavel,
ecoando os discursos de falam de um “novo homem”, aquele que muito timidamente comeca a
ganhar visibilidade apos a propagada emancipacdo feminina, assumindo novos papéis, sobretudo
com relacéo as atividades domesticas. Entretanto, ndo se pode deixar de esclarecer que, em regra,
a antiga divisdo do trabalho s6 “aparentemente é desfeita, especialmente pelo fato de que, [...]
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homens véo para a cozinha com uma finalidade muito clara: divertir-se. E lavar as panelas
continua sendo uma tarefa feminina” (POSSENT]I, 2009, p.10).

Para finalizar, ressalte-se que a eterna procura (espera) por um marido(do) mantém a
“reqularizacio pré-existente com os implicitos que ela veicula” (PECHEUX, 2007, p.52);
sedimenta a tradicional necessidade de casar as mulheres; traz novamente as memorias
destacadas na secdo 2, deste estudo, aquelas que definiram o corpo fragil e dependente da mulher,
especialmente as memdrias como a da histérica vitva Nini, de Aluisio de Azevedo (1991), a que,
mais do que procurar um marido, precisava dele, do casamento, para se curar. Para ser feliz,
portanto.

Intimamente relacionado a conquista do principe encantado estd o primeiro mandamento
das mulheres: a beleza. Mandamento que “é um capital na troca amorosa ou na conquista
matrimonial” (PERROT, 2007, p.50). Com efeito, a publicidade insiste nessa troca, partindo
sempre do principio de que todas as mulheres precisam/querem se casar e que todas podem ser
belas. Basta se maquiarem, usarem determinados produtos, emagrecerem etc. Na verdade, a
publicidade, numa mistura de tirania e prazer, vai ao encontro dos discursos verdadeiros, segundo
o0s quais nenhuma mulher tem o direito de ser feia, até porque a estética € uma ética, ja alertava
Foucault (2006b)>*

4.4.1.2 Quando a verdade sai do espelho

“Escravo do espelho meu! Surge do espaco profundo e vem dizer: ha no mundo mulher

mais bela do que eu?”. Esse enunciado, em suas diferentes formas de dizer, certamente faz parte

> Na continuidade de sua Histéria da Sexualidade (11 e 1) O uso dos prazeres e O cuidado de si, Foucault coloca
luz sobre a questdo da ética e da estética na constituicdo de subjetividades marcadas por “préticas de si”. Mais
precisamente, volta-se para a estética da existéncia, focalizando as préaticas destinadas a assegurar a subjetivacao
moral vigente na Antiguidade classica e nos primeiros séculos de nossa era. Nessa volta ao passado, o filosofo se
interessa especialmente pela problematizacdo moral. Percorre os escritos prescritivos da Grécia antiga, cujos
propositos eram propor regras de condutas, para mostrar que, entre 0s gregos, 0s prazeres (e ndo a sexualidade) eram
uma preocupacdo ética. Observou que a problematizagdo moral das agdes sexuais, orientada a ética, advinha de um
conjunto de regras e de praticas de si que tinham por objetivo guiar a vida do individuo na busca de uma “arte da
existéncia”, ou seja, uma pratica racional e voluntaria pela qual o0 homem néo apenas determinava para si mesmo
regras de condutas, mas também buscava “transformar-se, modificar-se em seu ser singular”, para fazer de sua vida
uma obra portadora de certos valores estéticos e conforme certos critérios de estilo (FOUCAULT, 2006b, p.199).
Propunha-se fazer da vida do individuo uma obra de arte através de uma estilizagcdo das condutas e de uma
estetizacdo da vida; a estética da existéncia é, antes de tudo, uma questdo de ethos, isto é, uma maneira de ser e de se
conduzir.

% A madrasta que indagou o espelho com esses termos foi a da versao Disney.
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da memdria de todos os que conhecem o conto da Branca de Neve. Nessa narrativa, diante do
espelho, a madrasta da “linda princesinha”, além de rememorar Narciso, que admirava somente a
si mesmo, de tal modo que acabou absorvido por uma espécie de auto-amor, ela deixa muito
claro que ser bonita ndo é o suficiente; a beleza precisa ser insuperavel, reconhecida, e,
sobretudo, verbalizada pelo outro — no caso, o espelho.

Lembremo-nos de que a furia da madrasta ma é desencadeada no momento em que
Branca de Neve deixa de ser crianga e sua beleza passa a eclipsar aquela da rainha. No
movimento discursivo dessa narrativa, as identidades do feminino véo se construindo em torno de
uma complicada relagdo entre a mae (madrasta detentora dos poderes méagicos) e a filha (princesa
submissa, inerte, obediente). No desejo daquela de ser mais bela do que esta, entrevé-se a
emergéncia da beleza na juventude da menina, na mesma propor¢do em que se entrevé o declinio
da exuberadncia na maturidade da mulher mais velha. A tematizacdo da perda dos atrativos
femininos parece avisar a todas “que a juventude da mae morrera esperneando e que nao ha lugar
para duas mulheres desejaveis no nacleo familiar” (CORSO; CORSO, 2006, p.76).

Quem afirma isso é o espelho mégico, objeto altamente qualificado para dizer a verdade
sobre o belo, ou melhor, para produzir a verdade capaz de reassegurar ou refutar os encantos
fisicos, os tracos e as formas perfeitas. E exatamente desse modo, como alimento da vaidade e
inveja feminina, ou ainda, como icone revelador da (im)perfeicdo da aparéncia da mulher que o
espelho (re)aparece em anuncios publicitarios desde a génese dessa prética discursiva.

A memodria que atualiza a madrasta ciumenta, narcisista e insegura, dependente da
avaliacdo do espelho, permite considerar que o belo sO existe para um olhar, pois sem o
reconhecimento, ele ndo tem razdo de existéncia. O espelho assume o lugar desse olhar. Isso
significa que a madrasta se contempla tentando se ver de fora, buscando decifrar o impacto de sua
imagem nos olhos dos outros e é por isso que esse objeto, quando discursivizado, pode ser
tomado como uma metafora da fonte de informagdes sobre quem somos, assumindo a posi¢do do
outro constitutivo da nossa identidade.

Oitenta anos atrés, a publicidade j& estava atenta ao fato de que “a mulher & antes de tudo
uma imagem. Um rosto, um corpo, vestido ou nu. A mulher é feita de aparéncias” (PERROT,
2007, p.49).
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Figura 43: PP de creme para o rosto
Fonte: Revista O Cruzeiro, 1930.

Como disse acima, o espelho se inscreve numa rede de formulagcbes que normatiza a
posicdo da mulher desejante da eterna e insuperavel beleza. Refletida nesse objeto magico, ha, na
PP43, uma jovem, feliz, passando no rosto o produto anunciado. Trata-se de um creme cujas
indicacOes estdo explicitadas no texto verbal: Suave como uma caricia — o creme Pollah cura
espinhas, manchas, sardas e todas as imperfei¢cdes da cutis. Seguramente, pouco mudou nos
anuncios mais recentes, quando esses também visam a vender cremes para 0 rosto, ou mesmo
quaisquer outros cosméticos e produtos que prometem eliminar imperfei¢des, para que, diante do
espelho, a perfeicdo, incontornavelmente atrelada a juventude, seja reconhecida (admirada).
Percebo nas ressonancias desses anuncios um dos lugares comuns mais comuns do universo

publicitario.
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Figura 44: PP de creme para o rosto Figura 45: PP de cintas modeladoras
Fonte: O cruzeiro, dez, 1961. Fonte: Contigo, agosto, 2006.

Ao bater o olho na antiga PP44, o leitor se depara de novo com a imagem de um rosto de
mulher, contemplando um espelho ao qual dirige a classica pergunta: espelho, espelho meu...
havera mulher mais bela do que eu. Logo abaixo, esclarecem-se as caracteristicas do produto
anunciado nos seguintes termos: A magia do espelho confirma sua beleza: e ela deve ser
conservada com o método mais moderno de tratamento: ANTISARDINA é um creme puro,
cientificamente preparado para eliminar as imperfeicdes da pele. [...] ANTISARDINA, o
segredo da beleza feminina. Movimentando o olhar para a PP45, vé, mais uma vez, uma mulher
jovem, em destaque no primeiro plano, mas agora ela estd com uma postura diferente, ndo se
mira no espelho, tampouco lhe faz aquela pergunta; ela, na verdade, ja traz a
constatacao/resposta: espelho meu, agora a mais bela sou eu. Sobre o produto, anuncia-se:
Esbelt modela o busto, mantém o abddmen firme, define a cintura, corrige a postura e
ainda alivia certas dores lombares. Sinta-se bem, sinta a magia de Esbelt. Sinta-se Esbelt.
No canto inferior, trés outras imagens de mulheres sdo destacadas.

Na PP44, a beleza feminina concentra-se no rosto “encantador” unicamente, bonito
porque livre das sardas, tal como o ja dito na materialidade da PP43; na segunda, 0 corpo todo

ganha visibilidade, corpo atravessado por certa sensualidade e sedugdo, na medida em que as
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pernas (novamente as pernas em destaque) semi abertas, as roupas permitindo ver o acentuado
decote, 0 modo de olhar languido e firme ao mesmo tempo, enfim, o conjunto que envolve a
protagonista parece querer aticar o desejo. Em ambas, produz-se um efeito promessa de que o
produto € “magico”, ou pelo menos cria um efeito de magia diante do espelho. Efeito que vai ao
encontro do desejo de ser ndo apenas bela, mas a mais bela de todas as mulheres. Para isso, é
preciso tanto corrigir as imperfeicdes do rosto quanto modelar, firmar, definir o restante do corpo.

Na matriz dessas imagens, esta muito clara a memoria da madrasta da Branca de Neve e,
em decorréncia, das mulheres poderosas do passado pagdo, formatando um campo discursivo
permeado, atravessado e constituido por discursos que ditam e prescrevem as regras para a
construcdo de certa “partitura corporal” (MILANEZ, 2010) e para certas condutas das mulheres.
Ser a mais bela, nessa interdiscursividade, implica ser igualmente a mais poderosa.

Na comparacdo com outras mulheres, na discursivizacao do desejo de ser vista, apreciada
e desejada, cruzam-se sentidos que nos remetem aos modelos de identidades largamente
difundidos e impostos pela midia. Junto com Gregolin (2008b), é possivel observar que esses
modelos estabelecem o0s estereGtipos que enredam os consumidores nas redes simbolicas,
incitando-os a se transportarem para o lado de |4, para a comunidade idealizada, isenta de
imperfeicBes, saturada de belezas invejaveis. Sob a forga desses esteredtipos, desencadeou-se, na
contemporaneidade, uma incontrolavel busca pela esbelt(eza) (PP45), provocando uma obsessiva
preocupacgdo, diria mesmo quase anoréxica, com a magreza. Preocupacdo intimamente
entrelagada a uma vigilancia igualmente obsessiva contra quaisquer sinais de senilidade (rugas,
cabelos brancos, flacidez, manchas).

A publicidade sabe perfeitamente disso, assim como sabe que séo poucas as que herdaram
0 descaso de George Sand com relacdo a beleza. Segundo Perrot (2007, p.50), essa romancista
francesa do século XIX “afirma que ndo se acha bonita e que isso pouco Ihe importa, tendo mais
0 que fazer do que ficar diante do espelho”. Aos olhos da publicidade, hoje, uma mulher “que
tem mais o que fazer”, que despreza a beleza, pode cair em desgraca, ou seja, imperam discursos
e procedimentos que controlam os individuos (FOUCAULT, 2005) e esses, por sua vez, buscam

o AT

insistentemente um “n0s” com o0s quais tentam se identificar. Quer dizer, tenta-se
desesperadamente ndo ser diferente; busca-se desesperadamente o pertencimento de que fala

Bauman (2005), em cuja raiz esta o paradoxo da instabilidade.
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Dai uma pergunta que me ocorre para pensar na dialética da diferenca/identidade
invejada/desejada por todas (?) as mulheres na atualidade. Ao se olharem no espelho, que
imagem gostariam de ver ali refletida? Ou ainda, se realmente fosse possivel indagar o espelho,
quem seria mais a bela do que *“eu”?

A resposta da publicidade é inequivoca.

Figura 46: PP de sabonete
Fonte: Revista Claudia, out., 2003.

Trazendo uma moga (jovem, loira, com pernas a mostra) que, ao se olhar no espelho,
enxerga-se refletida na imagem da famosa modelo brasileira Gisele Biindchen, essa peca parece
dar a resposta a todas que insistem em indagar a opinido do espelho. Convém voltar rapidamente
a memodria que sustenta esse discurso para dizer que a aprovacao do espelho, do qual a madrasta
ma exigia uma alta e clara declaracdo sobre o quanto ele a apreciava, ecoa nessa pe¢ca como uma
espécie de certificado de adequacdo ao olhar do outro. Com o slogan descubra a estrela que
existe em vocg, cria-se o efeito de que, se alguém vir a consumidora apds o uso do produto

(sabonete), ira aprova-la e, especialmente, deseja-la como se ela fosse a estrela em destaque.
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Quer dizer, ndo basta ser espelho, tem que “falar” (CORSO; CORSO, 2006). E o espelho
em questdo, ao “falar” que a mais bela é aquela modelo, esta igualmente espelhando uma sintese
metaforica da beleza dos novos tempos; uma referéncia de identificacdo baseada em um corpo
que s é real no espaco virtual. Nesse sentido, a publicidade, enquanto dispositivo normatizador,
radar dos desejos e dos sonhos dos consumidores, instaura a verdade como sendo sé uma, a que
ja é reconhecida como verdade. Todas as demais alternativas no campo da beleza seriam falsas.
Como efeito desse discurso verdadeiro, a peca produz uma total suturacdo identitaria: ser bela é
ser Gisele.

Para avancar, volto a Foucault (2001b). Em seu texto Dos outros espacos, no qual ele
fundamentalmente discute o conceito de heterotopia, opondo-o0 ao de utopia, ele argumenta que
esta diz respeito a espacos irreais e aquela, a todos e quaisquer espagos reais que, embora
localizaveis, diferem-se dos lugares culturais comuns em que vivemos, tais como 0s cemitérios,
as casas de repouso, as clinicas psiquiatricas, os jardins, 0s museus, as bibliotecas, os bordéis.
Sem me ater aqui as discussbes sobre as espacialidades de que trata Foucault, valho-me
exclusivamente de suas explicacBes sobre o fato de que entre as utopias e as heterotopias existe

uma espécie de unido analoga a de um espelho, pois:

[...] no espelho, eu me vejo 1& onde ndo estou, em um espaco irreal que se abre
virtualmente atras da superficie, eu estou la longe,... uma espécie de sombra que
me da a mim mesmo minha propria visibilidade, que me permite me olhar 14
onde estou ausente: utopia do espelho. Mas é igualmente uma heterotopia, na
medida em que o espelho existe realmente, e que tem, no lugar que ocupo, uma
espécie de efeito retroativo; é a partir do espelho que me descubro ausente no
lugar em que estou porque eu me vejo la longe (FOUCAULT, 2001b, p.415).

A publicidade, ao colocar em discurso esse objeto que € a um s6 tempo um espaco irreal
(um ndo-espaco) e real (espaco positivado), joga estrategicamente com os efeitos de sentido e de
sujeito produzidos na relacdo entre o utopico e o heterotdpico. Uma vez posicionadas do lado de
ca do espelho, cria-se um efeito de constitui¢do subjetiva, na medida em que apresenta a seguinte
relacdo: o sujeito se enxerga onde ndo esté e, a partir desse olhar que se dirige a ele, do fundo do
espaco virtual que esta do outro lado do espelho, ele retorna a si e comeca a dirigir seus olhos
para si mesmo e a se constituir ali onde estd. Assim, prossegue Foucault (2001b, p.415), o
espelho funciona como uma heterotopia no sentido em que ele torna esse lugar que o sujeito

ocupa, no momento em que se olha no espelho, “[...] a0 mesmo tempo absolutamente real, em
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relacdo com todo o0 espaco que o envolve, e absolutamente irreal, ja que ela € obrigada, para ser
percebida, a passar por aquele ponto virtual que esté la longe”.

O efeito promessa da publicidade, portanto, é transformar o espaco virtual em um espaco
real, garantindo a uma consumidora em particular que ela sera a mais bela se comparada a todas
as outras “do mundo”, para repetir o exagero da madrasta ma.

Acrescento, por fim, que, nas tramas da rede de memdria que envolvem as pecas
mobilizadas nesta subsecdo, o sujeito € levado a crer que a construgdo identitaria é, muitas vezes,
um projeto de conto de fadas. E porque isso cria um universo de referéncia, concordo com Del
Priore (2000) quando ela lembra que, apés todas as revolugdes femininas, emerge um paradoxo
na construcdo identitaria da mulher contemporanea. H& conquistas, mas também ha armadilhas:
“[...] no campo da aparéncia, da sexualidade, do trabalho e da familia houve conquistas, mas
também frustracGes. A tirania da perfeicao fisica empurrou a mulher ndo para a busca de uma
identidade, mas de uma identificacdo” (DEL PRIORE, 2000, p.13, grifos meus), gerando um
“punhado de agonias e ansiedades pessoais”, na contemporaneidade (BAUMAN, 2000, p.10).

Certamente a préatica discursiva que mais faz circular discursos que produzem *“essa
tirania da perfeicao fisica”, apontando Gisele Bundchen como “a mais bela”, € a publicidade. Nos
exemplos destacados, essa tirania é simbolizada no espaco virtual e utopico que estad do outro

lado do espelho, onde se abre, 14 longe, o ideal de feminilidade.

4.4.2 Histdrias da Chapeuzinho Vermelho

De identidade inconfundivel, ainda que modernamente as histdrias alterem sua idade,
aparéncia, conduta e até sua roupa, Chapeuzinho Vermelho ¢é facilmente reconhecida em meio a
enunciados que reverberam antigos saberes sobre o que € ser mulher. Interrogar-se sobre tais
saberes, a partir das relagdes historicas e das condi¢cdes que possibilitam a apropriacdo e o
(re)estabelecimento dessa personagem na publicidade, requer rememorar as formulacGes origens
dessa narrativa, isto é, voltar ao texto da tradicdo oral que inspirou Perrault, para que fiquem
evidentes os vestigios que me levam a considerar esse conto como um discurso normatizador de
condutas.

Inicio recuperando a versdo pouco conhecida, mas que, segundo Darnton (1996),

possibilitou as demais versdes que nos atingem hoje.
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Certo dia, a mde de uma menina mandou que ela levasse um pouco de péo e de
leite para sua avd. Quando a menina ia caminhando pela floresta, um lobo
aproximou se e perguntou Ihe para onde se dirigia.

Para a casa de vovo ela respondeu.

Por que caminho vocé vai, o dos alfinetes ou o das agulhas?

O das agulhas.

Entéo o lobo seguiu pelo caminho dos alfinetes e chegou primeiro a casa. Matou
a avo, despejou seu sangue huma garrafa e cortou sua carne em fatias, colocando
tudo numa travessa. Depois, vestiu sua roupa de dormir e ficou deitado na cama,
a espera.

Pam, pam.

Entre, querida.

Ol4, vovo. Trouxe para a senhora um pouco de péo e de leite.

Sirva se também de alguma coisa, minha querida. H& carne e vinho na copa.

A menina comeu o que lhe era oferecido e, enquanto o fazia, um gatinho disse:
"menina perdida! Comer a carne e beber o sangue de sua avo!"

Ent&o, o lobo disse:

Tire a roupa e deite se na cama comigo.

Onde ponho meu avental?

Jogue no fogo. Vocé ndo vai precisar mais dele.

Para cada pega de roupa corpete, saia, andgua e meias a menina fazia a mesma
pergunta. E, a cada vez, o lobo respondia:

Jogue no fogo. Vocé ndo vai precisar mais dela.

Quando a menina se deitou na cama, disse:

Ah, vovo! Como vocé é peluda!

E para me manter mais aquecida, querida.

Ah, vové! Que ombros largos vocé tem!

E para carregar melhor a lenha, querida.

Ah, vové! Como sdo compridas as suas unhas!

E para me cocar melhor, querida.

- Ah, vova! Que dentes grandes vocé tem!

- E para comer melhor vocé, querida.

E ele a devorou (apud DARNTON, 1996, p.21).

Quando Perrault, em 1697, tomou esse conto para reescrevé-lo no mundo oficial da
literatura, tendo em mira criangas (e adultos), ele apagou a parte do canibalismo e os detalhes
avaliados como obscenos do striptease. Esta adaptagéo visava, como ja assinalei anteriormente, a
atender as exigéncias dos gostos da alta sociedade francesa, reunida nos salons das précieuses.
Mais do que isso, atrelada & necessidade de alertar as meninas em relacdo aos perigos das
florestas, realmente frequentadas por lobos, havia uma preocupacdo de ordem moral. A
destemida camponesa da tradi¢do oral agia tal qual uma menina de sua época e de sua classe
social, ou seja, considerava de modo natural e isento de interditos e proibi¢cdes ““tout ce qui
touche au corps ou a la sexualité, face au seducteur éventuel”, segundo Zipes (2007, p.57).

Segue esse historiador dizendo que Perrault transformou a protagonista em uma menina
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impotente, ingénua e culpada, “para ndo dizer estipida”, por se deixar seduzir pelo Lobo, ou
melhor, por ela n&o ter controlado seus desejos naturais.
Relembremos o final da versao de Perrault, sempre com o intuito de recuperar matrizes de

sentidos que produzem efeitos de memoria.

[...] O lobo, ao vé-la entrar, disse-lhe, escondendo-se na cama debaixo do
cobertor:

-Ponha o bolo e o potinho de manteiga em cima do armario e venha deitar-se
comigo.

Chapeuzinho tirou a roupa, deitou-se na cama, e ficou muito surpresa ao ver
como sua avé era quando estava s6 com roupas de baixo.

[segue o dialogo bastante conhecido]

- Que dentes grandes vocé tem vovo!

S&o para comé-la.

E ao dizer tais palavras, o lobo mau se atirou sobre Chapeuzinho Vermelho e a
comeu (PERRAULT, 2004).

Sob a pena dos Grimm, que conheceram o conto francés na Alemanha como parte da
didspora huguenote, a narrativa passa por outro processo de depuracdo; desapareceram 0S
indicios mais evidentes da eroticidade e o final tragico. Tais retoques, em especial o final feliz,
emprestam & narrativa o carater de contos de fadas.

Na versdo docilizada, conta-se que um cagador passava por perto da casa da avo e, ao
ouvir o ronco do Lobo, deduziu que ele havia devorado a pobre velhinha. Ap6s uma espécie de
cesariana para retirar do ventre do sanguinario animal, ainda vivas, a avo e a neta, esta colocou
algumas pedras grandes e pesadas dentro da barriga do lobo. Quando o lobo acordou, tentou

fugir, mas as pedras estavam tdo pesadas que ele caiu no chdo e morreu.

Os trés ficaram contentissimos. O cacador arrancou a pele do lobo e levou-a para
casa, a vovo comeu o bolo e bebeu o vinho que Chapeuzinho Vermelho
trouxera, e logo melhorou, mas Chapeuzinho Vermelho pensou: ‘nunca mais eu
sairei do caminho sozinha, para correr dentro do mato, quando a mamée me
proibir de fazer isso’ (GRIMM, 1989)

Para fechar o ciclo de interpretacbes mais relevantes da saga da menina que ha séculos
encanta, assusta e ensina criancas em diferentes paises, é exemplar a série de ilustracdes de
Gustave Doré, realizada em 1892. Estas deixam muito claro que, ao desenlace tragico ou
restaurado, antecede um momento de intimidade de carater sexual entre os protagonistas. Na

verdade, em quaisquer versdes repete-se o célebre didlogo e, mesmo nas mais bem comportadas
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adaptacdes que nos atingem hoje, entrevé-se, ainda que sutilmente, que entre o Lobo e sua presa
ndo ha uma relacdo restrita & iminente devoragdo, pois a conversa invariavelmente tem uma
indiscutivel “coloracéo erética” (CORSO; CORSO, 2006, p.54).

As famosas ilustragdes apresentam Chapeuzinho Vermelho num misto de ingenuidade e
ousadia; na sequéncia das trés cenas, ocorre um “efeito Lobo”, como analisa Genardiére (1996).
Atente-se para as diferencas dos olhares da avo e da menina quando miram o Lobo. Enquanto a
expressao da avd conota desespero diante da ameaca, a da menina sugere atracdo, dai aquela
autora concluir que ““le loup est celui que chacune regarde” (p.120). O olhar e 0 movimento da
cabeca, virada para a direita, em ambas as cenas em que a menina estda com o Lobo, sdo
exatamente iguais. Ndo ha& nenhum indicio de resisténcia, recuo, até mesmo de medo, ao
contrario, na floresta, tem-se a impressdo que ela esta tomada pela curiosidade e, na cama, pelo
desejo.

Vimos que, no texto de Perrault, o Lobo pede para a menina se deitar com ele, e que ela
tirou a roupa, deitou-se na cama, e ficou muito surpresa ao ver como sua avo era quando
estava s6 com roupas de baixo. Doré propde, na imagem da Figura 49, uma interpretacdo dessa
descricdo, entendendo que a famosa conversa se realiza na cama; conversa que s6 pode ser
tomada como um jogo preliminar de seducéo, se observado o fato de que o lobo ndo devorou a
menina com a mesma objetividade que devorou a vovo (Figura 48). “Em vez disso, ele e a
menina ficam travando um duelo verbal, totalmente dispenséavel se Chapeuzinho ndo passasse de
um bocado de carne tenra” (CORSO; CORSO, 2006, p.54).

Ignorando as tentativas dos Grimm de apagar os indicios eroticos do conto, Doré reaviva
a versao de Perrault e, justamente, porque considera tais indicios evidentes, o desenhista permite,
na anélise de Orenstein (2002), considerar o conto infantil mais conhecido como uma verdadeira
“parabola do sexo”.
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Figura 47: Chapeuzinho Vermelho, de Gustave Doré  Figura 48: Chapeuzinho Vermelho, de Gustave Doré
Fonte: Gernadiére (1996). Fonte: Gernadiére (1996).

Figura 49: Chapeuzinho Vermelho, de Gustave Doré
Fonte: Gernadiere (1996)
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Mudam-se as condicdes de producdo, mudam-se, obviamente, os discursos. O conjunto de
saberes e de praticas que permitiam falar de canibalismo e striptease na primeira versdo, foram
pouco a pouco substituidos por outros imperativos. Com o fim da Idade Média e o aparecimento
da sociedade burguesa, Chapeuzinho Vermelho adaptou-se a novos saberes e praticas em fungéo
do aparecimento e o desenvolvimento da nocgdo de civilidade (ZIPES, 2007) e de sua estreita
associacdo com a moralizacdo dos gestos, dos costumes, dos corpos. A sociedade medieval que
podia falar de uma menina sexualmente seduzida, que come a carne e bebe o sangue da prépria
avo, dissolve-se; impdem-se, no lugar, os preceitos religiosos que se infiltram no cerne dos
modos de individualizacdo do poder, produzindo outras verdades sobre o sujeito, este que,
segundo Foucault (1988), precisou se reconhecer como sujeito moral, mediante préticas
modeladoras que incidiam especialmente sobre a sexualidade do individuo.>®

Atenta as transformacdes histéricas desse conto, fujo aqui de retomar anélises encetadas
no campo da psicanélise que enxergam, na trajetéria da menina ingénua, simbolos reveladores da
perda da inocéncia, das fantasias de seducdo, da curiosidade sexual infantil, das superacdes das
relacGes edipicas etc. Faco essa observacdo, porque sigo o alerta de Darnton (1996), historiador
que diante de uma afirmacéo como esta:

[...] em ‘Chapeuzinho Vermelho’, tanto no titulo como no nome da menina,
enfatiza-se a cor vermelha, que ela usa declaradamente. O vermelho € a cor que
significa as emocGes violentas, incluindo as sexuais. O capuz de veludo
vermelho que a avé da para Chapeuzinho pode entdo ser encarado como o

% Foucault (1988, p.89), orientado por perguntas como: “por que [a] caga a verdade do sexo, a verdade no sexo?”,
“qual é a histdria desta vontade de verdade?”, na sua histéria da sexualidade, mais precisamente na Vontade de
Saber, retoma o tema do poder e apresenta uma série de elementos subjetivadores gerados pelo dispositivo da
sexualidade, para reiterar e aprofundar a premissa de que o poder ndo reprime nem interdita; ele incita e produz.
Contrariando as teses que defendem que a sexualidade foi reprimida, mostra que o sexo ndo se tornou rarefeito, mas
multiplicado e requerido em termos discursivos por diversas instituicdes, notadamente pela Igreja, medicina,
psiquiatria, governo etc. Foucault (1998) argumenta que os interditos das palavras e a censura dos atos transferem-se
para um segundo plano, até porque o sexo, na cultura cristd, ndo seria algo a ser feito, mas a ser dito, discursivizado;
algo inscrito entre a proibicdo de fazer e a obrigacdo de dizer. Uma incitagdo constante e crescente que fez com que a
sexualidade se transformasse, a um sé tempo, em instrumento de subjetivacdo e ferramenta do poder. Com relagdo ao
sexo e a sexualidade, os individuos foram chamados a se reconhecerem como sujeitos de prazer e de desejo. Foram
igualmente solicitados a desenvolverem a respeito de si e dos procedimentos que constitui a parte mais secreta, mais
individual de sua subjetividade, o jogo do verdadeiro e do falso (FOUCAULT, 2006), através de diferentes formas:
exames de si, interrogatérios, exercicios espirituais, direcdo de consciéncia, reconhecimento de culpa e, sobretudo,
confissdo. “Sdo procedimentos pelos quais se incita 0 sujeito a produzir sobre sua sexualidade um discurso de
verdade que € capaz de ter efeitos sobre o proprio sujeito” (FOUCAULT, 1978, p.264), e “a sexualidade, muito mais
do que um elemento do individuo que seria excluido dele, é constitutiva dessa ligagdo que obriga as pessoas a se
associarem com sua identidade na forma da subjetividade” (FOUCAULT apud REVEL, 2005, p.80). A partir da
dessas praticas modelares, a subjetividade é exposta, avaliada e vigiada.
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simbolo de uma transferéncia prematura da atragéo sexual [...] (BETTELHEIM,
1980, p 209).

Argumenta que na versdo fundante ndo existe “chapeuzinho vermelho”. Levanta muitas outras
questdes para concluir que estudos psicanaliticos como esse leem Chapeuzinho Vermelho de
forma horizontal, “como pacientes no diva, numa contemporaneidade atemporal. Ndo questiona
suas origens nem se preocupa com outros significados que possam ter tido em outros contextos”
(DARNTON, 1996). Assim, ao procurarem simbolos sexuais atraves de elementos ou objetos que
ndo existiam na tradicdo oral, a interpretagdo psicanalitica “nos conduz para um universo mental
que nunca existiu ou, pelo menos, que ndo existiu antes do advento da psicanalise”.

Para 0s meus propdsitos aqui, importa entender o conto como um documento historico, ou
melhor, como um documento que precisa, conforme Foucault, (2007), ser tratado como um
monumento, arqueologicamente. E o primeiro passo nesse sentido é lembrar que na Franca
absolutista, época de Louis XIV e de Perrault, instaurou-se um poder disciplinar bastante rigido,
gerando, a partir de estratégias focadas no medo, corpos doceis e Uteis. Para exemplificar
algumas dessas estratégias, vale reler Foucault (2005).

Quando o fildsofo descreve alguns métodos utilizados nos conventos e nos exércitos, que
visavam a disciplinar os corpos e, portanto, a sociedade, ele observa que tais métodos “permitem
0 controle minucioso das operacfes do corpo”; “realizam a sujeicdo constante de suas forgas e
Ihes impdem uma relacdo de docilidade-utilidade”; forma uma “politica de coercbes que sdo um
trabalho sobre o corpo, uma manipulagdo calculada de seus elementos, de seus gestos, de seus
comportamentos” (p.118-119). Além disso, postula que na esséncia de todos os sistemas,
funciona um pequeno mecanismo penal, apto a qualificar e a reprimir “um conjunto de
comportamentos que escapava aos grandes sistemas de castigo por sua relativa indiferenca”
(p.149). Em suas especificidades punitivas, a disciplina opera mediante um sistema duplo:
gratificacdo-sancao.

Por que voltar a falar do poder disciplinar no contexto desta discussédo? Porque entendo
que Chapeuzinho Vermelho é um procedimento da microfisica desse poder que joga exatamente
com a eficiente relacdo gratificacdo-sancdo. Vejamos: em que pesem as diferentes versdes
consagradas & menina que se deixa levar pela “labia lupina” (CORSO; CORSO, 2006, p.53),
todas preservam um eixo de vigilancia e punic¢do. E ndo é preciso muito esforco para perceber

isso, haja vista que o proprio Perrault assevera, apds concluir a tragédia, que:
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[...] as criancinhas, principalmente as menininhas lindas, boas, engracadinhas,
fazem mal de escutar a todos que se acercam. E que de modo algum estranha
alguém, se um lobo mau entdo as coma, e bem. Digo lobo, lobo em geral, pois
ha lobo que é cordial, mansinho, familiar e até civilizado, que, gentil, bom, bem
educado, persegue as donzelas mais puras, até a sua casa, até a alcova escura;
guem nado sabe infeliz, que esses lobos melosos, dos lobos todos sdo os bem
mais perigosos? (PERRAULT, 2004, p.75)

Da coletinea Mamde Gansa, Chapeuzinho Vermelho é o Unico conto de adverténcia.
Valendo-se de um exemplo tragico, negativo, mesmo na versao em que a menina é salva, pois ela
confessa que estava com muito medo! Dentro da barriga do lobo é muito escuro!,
Chapeuzinho Vermelho incita o leitor, o de antes e o de agora, a pensar nas restricdes morais,
quando diz que as meninas bonitas e bem educadas nunca devem falar com estranhos ou se
deixar levar pela conversa astuta, convincente, para ndo serem devoradas. Dito de outro modo,
brotam dessa narrativa sentidos que sugerem uma vigilancia orientada para a pregacdo da moral
cristd-burguesa sobre o comportamento das meninas-mulheres, isto €, sobre seus instintos
naturais e sexuais, advertindo que, se agirem como Chapeuzinho Vermelho, elas podem ser
devoradas pela sua propria “sexualidade que é como um lobo faminto” (ZIPES, 2007, p.48),
irracional e incontroléavel.

Nessa linha de analise, em que a disciplina sanciona os atos das meninas, avaliando-as
com as verdades e controlando-as com as penalidades cabiveis, enfatiza-se, no conto, o perigo de
ser mulher e a necessidade de colocar em pratica procedimentos que v@o ao encontro do ideario
de fabricar sujeitos-mulheres doceis e obedientes. Até porque, “toda mulher em liberdade € um
perigo, e a0 mesmo tempo, esti em perigo, um legitimando o outro. Se algo de mau Ihe acontece,
ela esta recebendo apenas aquilo que merece” (PERROT, 2005, p.447). Ou seja, Chapeuzinho
infringiu a lei moral, além de ter desobedecido a mée, por isso, mereceu a severa san¢ao.

Penalidade, pois, que visava a padronizar os comportamentos de uma elite burguesa,
colocando, como sempre, no centro das preocupacdes e no foco dos olhares vigilantes aquilo que
as mulheres tém de mais intimo e pessoal: a sexualidade. O controle, o panoptismo de que trata
Foucault, recobrindo todos os dominios da vida humana, concentrava-se nas estratégias e nas
taticas de manutencdo da pureza sexual: virgindade das solteiras, mas também pudor (recato) das
casadas. E nesse sentido que o conto da Chapeuzinho se constitui em uma estratégia sutil de

disciplinarizagdo das condutas femininas, pois, ao se deixar devorar pelo Lobo, aceitando o jogo
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da seducdo, quer de forma deliberada, quer de forma ingénua, traca-se o perfil da mulher
almejada, aquela obediente, atenta aos padrbes de decéncia e decoro; produzem-se modos de ser,
agir e pensar que, no limite, submeteram a mulher a um conjunto de prescri¢Ges e regras sociais
que se perpetuaram.

Enfim, disciplinar os atos, tragar diretrizes para controlar os desejos e 0s comportamentos
sexuais sdo, portanto, o alvo daquele discurso que se espalhou por toda parte e transformou-se em

uma fonte inesgotavel de inspiracdo para as publicidades que nos atingem hoje, a exemplo destas.

Figura 50: PP de cosméticos
Fonte: Revista Veja, maio, 2005.

Figura 51: PP de bebida
Fonte: <http:www.revistaguem.globo.com>. Acesso em 04/04/2008°’

57 Esclarego que esta peca publicitéria faz parte de um calendario produzido pela Campari, em 2008, em que a atriz
Americana, Eva Mendes, encarna varias personagens dos contos de fadas. Insiro-a na constituicdo do corpus, por
considera-la relevante para as explanagfes acerca das reinvengdes da Chapeuzinho Vermelho.
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Os sentidos sobre a docilidade da mulher, fundados no regime do poder disciplinar
(FOUCAULT, 2005), deslizam para outras regides; integram-se a outras redes de formulagdes,
provocam outros trajetos de sentidos; enfim, polemizam com o texto fonte de modo a agregar
outros feixes de memoria desencadeadores de novos sentidos

As duas pecas jogam com o enunciado Ponha o lobo mau na coleira, quer no plano
visual que no verbal, ao mesmo tempo em que apresentam mulheres usando um capuz vermelho,
capuz que rememora, incontornavelmente, o enunciado Chapeuzinho Vermelho, icone da
historia que o justifica. Na PP50, o destaque esta no rosto da Chapeuzinho, belo e jovem, como
sempre; a franja do cabelo loiro cai parcialmente sobre a testa, deixando apenas um olho a
mostra. Na PP51, ela esta num cenario mais ladico: uma praia em que ha uma lareira acesa e
raios cortando o céu escuro. Ela, a Chapeuzinho, é igualmente bela e jovem, mas o destaque recai
sobre a perna a mostra (como sempre!). O lobo, por sua vez, ja esta na coleira, dominado,
reagindo ferozmente contra algo que parece surgir como ameacga. Ambas as producdes sugerem
uma mulher insinuante, sensual e provocante, capaz de melhor seduzir por conta do uso ou do
consumo do produto anunciado.

A recuperacdo dos sentidos do texto fundante € imediata, assim como 0 acesso a
discursividade que, interdiscursiva e intericonicamente, subverte tais sentidos. Subversdo que ndo
implica apagamento, pois, na tensdo polémica, os sentidos tradicionais e 0S novos coexistem,
entrelacam-se. Assim, nesses nos discursivos, é preciso recuperar as configuragdes que levam a
adverténcia e a catequese que recaem sobre a Chapeuzinho, na anterioridade, e sobre todas as
demais meninas a quem o texto se dirige. Em um movimento de analise, enxergamos a
ingenuidade e a bondade conduzindo a menina a morte (ou & quase morte); em outro movimento,
complementarmente, enxergamos a ignorancia e a ‘vontade de saber’ definindo seu final. E essa
posicdo de sujeito vitima da poténcia viril do lobo, marcada pela penalidade, que autoriza a
compreensdo de que ha um prevalecimento do sujeito masculino, em aberta consonancia com 0s
jogos de verdade que definiram a tradicional dissimetria na relacdo entre 0s sexos e instauraram
o0s codigos de sociabilidade daquela época.

Cadigos, por exemplo, que, ao estabelecerem regras de condutas estabeleciam que o
corpo das mulheres ndo lhes pertencia, podendo ficar a disposicdo de lobos que dele quisessem

usufruir. Na familia, o corpo pertence ao marido que deve “possui-lo [...] mais tarde, a seus
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filhos, que as absorve, inteiramente. Na sociedade, pertence ao Senhor”, esclarece Perrot (2005,
p.447). Ela ainda pontua os casos das escravas que deveriam ficar a disposicdo de seus donos,
além dos casos barbaros de primazia da primeira noite, em que os senhores feudais tinham direito
sobre a virgindade das servas. Enfim, toda essa histéria sobre o corpo subjugado das mulheres se
entrelaca e se emaranha com as verdades que demoraram a assimilar valores religiosos e
progressos de civilidade. Voltando a Chapeuzinho, veem-se ali resquicios dessa lentiddo, se
observado o fato de que a virilidade do lobo repousa sobre a “representacdo de um desejo
masculino, natural, irrefredvel, que necessita de um exutdrio” (p.448).

Vejamos, portanto, como a publicidade subverte e desloca tal posicionamento.
Deslocamento e subversdo que sdo, a bem dizer, efeitos da transformacéao histérica de um sujeito
docil, resguardado no espaco domeéstico, reprimido e, ndo raro, punido (até mesmo com a morte),
para um sujeito destemido, confiante, capaz de dominar, transformando lobos selvagens em
indefesos animais de estimacé&o.

Ressalto que essa transformacdo aciona um arquivo a partir do qual saberes foram
compondo e alterando as identidades do feminino ao longo da histdria, e sdo os ecos desses
saberes que produzem as seguintes oposicdes, observadas nas diferencas entre Chapeuzinho de
Perrault e a da publicidade. Submissa, fragil, seduzida, portadora de uma beleza pueril e natural,
caracterizam a primeira; liberada, forte, sedutora, portadora de uma beleza madura e produzida,
caracterizam a segunda. Ambas, porém, convivem necessariamente com lobos maus, antes
dominadores, agora, dominados.

Mais emancipada em seu corpo e suas aspiracdes, as novas chapeuzinhos véo ao encontro
do processo de desmistificagdo de um corpo feito ndo para o prazer, mas para a maternidade,
devendo ser resguardado, vigiado e punido. As inversdes dos papéis sociais que a publicidade
(re)produz, estdo calcadas nas profundas mudancas culturais dos ultimos tempos que subverteram
a puritana e platbnica suspeicdo do corpo, impulsionadas pela “revolucdo sexual e a
‘permissividade’ em geral, o capitalismo consumista, as criticas acumuladas, tanto pela
‘contracultura’ dos anos 60, quanto pelo feminismo dos 70” (PORTER, 1992. p.293).

Quando a publicidade propde a inversdo dos papéis sociais tdo valorizados e perseguidos
desde a noite dos tempos, ela - mais do que espelhar as mulheres que j& se soltaram dos grilhdes

da submiss@o, mais do que reverberar os discursos feministas que apregoam a igualdade entre os
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sexos - ela, a publicidade, coloca em cena uma nova hierarquizagdo dos sexos, dando a ver o
homem subordinado, assujeitado e comandado sob o jugo de um poder feminino.

Essa inversdo de papéis e de significados vai ao encontro de uma poderosa estratégia de
seducdo do texto publicitario: o humor. O riso é deflagrado por meio dos mecanismos que
instauram o diferente e polemizam o discurso da submissdo, da obediéncia. Ninguém sente pena
do lobo, ao contrério, essa inversdo procura despertar na consumidora um prazer de vinganca.

As formulacgdes da peca seguinte propdem diferentes movimentagdes identitarias.

Figura 52: PP de goma de mascar
Fonte: Revista Capricho, set., 2007.

Todo mundo tem um recheio surpreendente. Qual é o seu? Este é o questionamento do
texto verbal da PP52, que acompanha a interessante figura da Chapeuzinho Vermelho com um
recheio de Lobo Mau. Diria mesmo que a Chapeuzinho emerge surpreendente, em aberta

analogia com a proposta da publicidade. Ambos, produto e Chapeuzinho, mobilizam a seducéo, a
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surpresa e a sensualidade, identificadas nos rastros da memdria, para mostrar ao publico o
inesperado: o prazer da descoberta de um recheio novo, quer da goma de mascar, quer do sujeito.

Ao unir em um dnico corpo a menina-ingénua-protagonista e o lobo-homem-sedutor-
antagonista, a PP52 da a ver que eles ndo conseguem aparecer fisicamente como entidades
separadas, ao mesmo tempo, conforme exige o enredo do conto fonte. Ocorre uma
discursivizacdo de corpos e identidades que ora sdo dois, ora € um s6 e 0 mesmo. Na esteira do
que ja foi assinalado sobre as identidades fragmentas (HALL, 1992) e fluidas (BAUMAN, 2005),
a peca em questdo atesta justamente essa fragmentagdo e fluidez, ao apresentar uma dissolucéo
das identidades fixas e das diferencas que polarizaram e hierarquizaram homem/mulher durante
milénios.

As figuras do feminino e do masculino erigem ndo como imagens unitarias de uma esséncia
revelada pelos indicios do corpo, mas como uma metéafora que vai ao encontro dos postulados
contemporaneos, em especial aqueles da critica feminista que propdem uma desnaturalizacdo e
uma desidentificacdo dos antigos posicionamentos e papéis sexuais. Dai ser possivel concluir que
0 acontecimento discursivo da ultima peca irrompe como um contra discurso que parece querer
perturbar ou mesmo apagar discursos que insistem nas diferencas e na submissdo. Discursos
descritos ao longo deste estudo que indicaram, na grande maioria, a dominagdo do homem e a
sujeicdo da mulher, repetindo, nas ressonéncias dos efeitos de memoria, a ordem social que
contribuiu para a instauracdo de uma biopolitica das relacfes entre os sexos, ou melhor, para uma

‘sexualizagdo’ do género.
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CONSIDERACOES FINAIS

As ultimas linhas deste estudo destinam-se a uma tentativa de atar alguns pontos
levantados nas quatro secdes, irrigadas por um olhar arquegenealdgico e construidas com o
objetivo de dar visibilidade a construcdo e a circulacdo de sentidos predominantes em um
discurso especifico, com relevo para os efeitos da memdria e para as produgdes de verdades sobre
o ser feminino. Tentativa que, ao focalizar pontos particulares, deixa sobressair igualmente outros
tantos que ndo abordei, até porque, mantive uma interrogagdo constante: quem (o que) sdo as
mulheres no discurso publicitario?, tendo sempre em vista as individualiza¢6es discursivizadas na
longa duragdo de quase cem anos dessa pratica discursiva.

No encalcgo de respostas a essa interrogacdo preliminar, evidentemente sem a pretensdo de
exaustividade, criei outras perguntas: quais sdo as imagens de feminino construidas pela/na
publicidade que, acredita-se, vdo ao encontro dos sonhos do publico consumidor? Quais posi¢des
ocupam? Que jogos de verdade e préticas historicas as constituem? Como puderam se formar
historicamente? Em quais realidades histdricas tais jogos se articulam? Que efeitos de sentido e
de identidades produzem? Foram, pois, essas questdes que me fizeram acionar do quadro tedrico-
metodologico da AD aportes que, de um lado, possibilitaram problematizar e discutir os
processos historicos de subjetivacdo do feminino, a luz dos escritos e ditos de Michel Foucault
acerca dos jogos de verdade, das relacfes entre a producéo dos saberes e o controle dos poderes;
de outro, possibilitaram analisar movimentos de sentidos e efeitos de memoria, na esteira de
Michel Pécheux e de seus seguidores.

Parti do principio de que a publicidade declina aos olhos do grande publico enunciados
que visam a transportar os consumidores para o lado de 14, onde se abre um mundo extraordinario
de sonhos e desejos, de encantos e magias; enunciados, vale repetir, ancorados em ja ditos que
restabelecem tradicionais valores sociais e culturais ha muito sedimentados no imaginario
coletivo. Atenta, pois, ao sistema de enunciabilidade, aos enunciados que ingressam na memoria
pela recitagdo, além daqueles que se submetem a transformacgdes e a comentarios, aproximei
tradicdo e modernidade, olhando retrospectivamente a linguagem publicitaria enquanto pratica
regulada por regras de formagéo que determinam tanto “o que pode e 0 que deve ser dito” quanto
“por que se diz desse modo e ndo de outro”. Voltei-me, prioritariamente, para as articulactes

entre a materialidade do enunciado e sua historicidade, com o intuito de restituir-lhe a
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singularidade de acontecimento e analisa-lo em sua dispersdo, irrupcdo. Assim, retracei as
condi¢bes que possibilitaram a sua emergéncia em certo momento histérico, focalizando as
estratégias e as taticas que controla(ra)m os sentidos e as verdades sobre o sujeito feminino.

Na recursividade de tais sentidos e verdades, apreendida na materialidade repetivel dos
enunciados que falam da/sobre as mulheres, foi possivel observar a premissa fundante desta tese,
qual seja, o fato de que, ndo raro, 0s anuncios remetem aos discursos dos contos de fadas,
entretecendo-os pelos fios da memdria, no interdiscurso, atualizando, deslocando e/ou
ressignificando discursos outros que normatizam ideais de feminilidade desde a noite dos tempos.
Ideais, portanto, que apontam para as imagens de mulheres que oscilam entre figuras mas e boas.
Invariavelmente, sdo mas as pecadoras e as sedutoras espelhadas nas feiticeiras que, nos contos,
assumem 0s papéis de madrastas ou bruxas; as boas, ao contrario, sdo as princesas ingénuas,
tolerantes, submissas, obedientes, generosas, pacientes, conformadas. Os contos perpetuam, a
bem dizer, esses modelos de feminino, que ha séculos nutrem costumes e comportamentos,
criados para atender a urgéncia sécio-histérica da época em que foram (re)inventados.
Notadamente constituidos, portanto, pela correlacdo entre campos de saber, tipos de
normatividade e formas de subjetividade estribados nos interesses da sociedade burguesa e nos
preceitos religiosos da época de Perrault e dos Grimm.

Ao discursivizar modelos de femininos (e de masculino, até porque este emerge de modo
constitutivo) ancorados nos classicos contos, ao inscrever na publicidade um mundo feminino
pensado e rotulado a maneira das princesas, fadas, bruxas e lobos, a publicidade produz efeitos
singulares que permitem ao publico-alvo indentificar formas simbolicas de representacdo da sua
relacdo com a realidade concreta (GREGOLIN, 2007). Enredados nessa trama entretecida com
mulheres reais e feéricas, o publico-alvo recupera imagens que identificam seus proprios desejos.

Com essa linha de raciocinio, propus pensar a publicidade como um dispositivo que se
destaca em meio a imensa orquestracdo da midia, pois, sem davidas, ela é uma das vozes mais
intensas que se infiltram nos meandros da nossa vida cotidiana, vigiando e refletindo todos nos e
cada um de nés, mediante colocacdo em discurso de avatares (SOULAGES, 2007) forjados no
espaco simbdlico da significacdo. Dai essa modalidade de midia construir referéncias,
comportamentos, emogdes, sentimentos, pontos de vista, operando, a um so tempo, como radar e

espelho da sociedade de consumo.
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As pecas arregimentadas e apresentadas anteriormente sdo bastante explicitas sobre os
paradigmas que oferecem e bastante diretas sobre os procedimentos reguladores e formadores de
subjetividades. Paradigmas e procedimentos que visam, em ultima instancia, a uma denegacdo
das diferencas, ou, nos termos de Quessada (2003), a uma exorciza¢cdo do outro. O que ndo
significa a eliminacdo da dimensdo da alteridade, pois é justamente sua existéncia que gera e
garante a identidade; trata-se, antes, de definir, no jogo das relacbes de poder, quem “é” e quem
“ndo é”, tendo em conta que o primeiro € a norma e 0 outro € o “outro” desviante, de fora
(WOODWARD, 2000).

Foi observado que, na contemporaneidade, novas identidades do feminino emergiram e
que as tradicionais divisdes que polarizavam homens e mulheres se liquidificaram (BAUMAN,
2005), derreteram. Se, antes, nas dicotomias atividade/passividade, sol/lua, cultura/natureza,
dia/noite, pai/mée, cabeca/coracdo, inteligivel/sensivel era bastante evidente o lado estagnado que
dizia respeito as mulheres, hoje, ndo € mais possivel enxergar essa divisdo de modo tdo estanque
e claro. Até porque, a modernidade criou uma verdadeira inddstria de identidades e cabe ao
individuo,“livremente flutuante, desimpedido”, ndo se fixar a uma Unica identidade, pois ser
“identificado” de modo inflexivel e sem alternativa, é algo cada vez mais malvisto”, segundo
Bauman (2005). E mais prudente portar identidades como “um manto leve e pronto a ser despido
a qualquer momento” [..] e “os lugares em que o0 sentimento de pertencimento era
tradicionalmente investido (trabalho, familia, vizinhanca) s&o indisponiveis ou indignos de
confianga” (p.37).

Entretanto, em que pesem os deslocamentos conquistados apds séculos de mutismo, frutos
do momento em que as mulheres tomaram a palavra e se manifestaram até mesmo de forma
ruidosa, o discurso publicitario, ndo raro, ainda reproduz as milenares partilhas fixadoras de
identidades. Ora de forma mais evidente, ora de forma mais velada. Cheguei a essa concluséo
tendo em vista os seguintes apontamentos levantados nas quatro secoes.

Ja no inicio, momento em que apresentei as inquietudes que impulsionaram as reflex6es
subsequentes, mostrei regularidades enunciativas que apontam para trés posi¢cdes do feminino
exploradas e mantidas na publicidade de modo idéntico desde a década de 1960: mulher-rainha
do lar, mulher-bela (porque jovem e magra) e mulher-sedutora.

Com vistas a recuperar 0s jogos de verdade, notadamente as “nervuras de realidade”

(FOCUAULT, 2006) que penetraram nos espacos domésticos e ali definiram as condi¢des de
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existéncia dos discursos que sedimentaram a mulher na triade dona-de-casa/beleza/seducdo,
deparei-me, nos primordios da publicidade, com as propagandas de medicamentos. As discussdes
da segunda secéo giraram, pois, em torno desses textos, com o objetivo de investigar a construcéo
histérica do estigma da fragilidade. Dei destaque as imagens e aos dizeres sobre a corporalidade
produzidos de acordo com os discursos da ordem médica e religiosa que, desde Aristoteles,
fixaram as mulheres a seus corpos jovens, belos e frageis e a sua funcdo materna e doméstica, de
acordo com verdades articuladas as formas normativas e regradas. Estas que, ainda hoje,
atravessam e constituem o sujeito feminino. Mulher-histérica e mulher-fragil foram as duas
imagens que sobressairam, sendo a primeira totalmente apagada dos discursos atuais da
publicidade; ja a segunda permanece, sub-repticia, em ndo poucas pecas.

Na terceira secdo, procurei aclarar certos entrecruzamentos de dizeres memoriais com
dizeres inaugurais que legitimam outros saberes, instituem outros poderes normatizadores. No
rastro da memoria de princesas e bruxas, identifiquei simulacros e paradigmas do feminino
construidos na rememoracao de dois famosos modelos de mulheres biblicas, exaltados ha séculos
por toda uma tradi¢do cristd: Eva (a corruptora, origem do mal, emblema do pecado e da
perdicdo) e o seu oposto, a Virgem Maria (a abnegada, icone do ideal de uma concepg¢édo
imaculada, emblema da virtude e da salvacdo). Confrontada com a materialidade das pecas
arregimentadas e com o espaco de memdria que os discursos ali enunciados convocam, foi
observado que, sob a forca dos estereotipos, as mulheres séo identificadas (i) com a santa
imbuida de uma fé inabalavel, assexuada, mae devota, piedosa e abnegada, confinada a esfera
doméstica e (ii) com a tentadora que induz o homem ao pecado, amante gananciosa, destruidora
de lares. Mulher-virgem Maria e mulher-Eva, portanto, sdo as duas outras posi¢ées em relevo
no material analisado.

Por fim, trouxe para as reflexdes as atualizagdes, 0s deslocamentos e as (re)significacdes
de mulheres forjadas nos cléssicos contos de fadas. Constatei que as (re)formulacfes, mais do
que recitarem um conjunto de imagens e dizeres advindos daquele mundo maravilhoso (contos
como Chapeuzinho Vermelho, de Charles Perrault, e Branca de Neve e 0s Sete Andes, dos irmaos
Grimm), asseguram, na longa duracdo de cem anos de pratica publicitaria, efeitos identitarios que
contribuiram com os modos de subjetivacdo do feminino desde tempos quase imemoriais,
sobretudo quando tematizam a eterna espera por principes encantados e a busca da beleza

igualmente eterna. Paralelamente a esses trajetos teméticos, chamei a atencdo para outra
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constancia na publicidade atual. Esta, muitas vezes, quando requisita intertextualmente as
famosas personagens dos contos infantis, o faz com o intuito de subverter as formulagGes origens
e as tradicionais posicdes. Assim, fecho o levantamento das imagens do feminino construida na
publicidade com a mulher-fatal, mulher-poderosa em contraponto com a mulher-esposa; todas
eternamente belas.

Em grande parte das pecas publicitarias, portanto, reverbera-se a antiga ideia do
extraordinario mundo dos contos de fadas, no qual a salvacéo feminina sé pode ser cumprida com
o sacrificio da mulher ao homem, em consonancia com as estratégias de subjetivacdo, trazidas a
existéncia pelo saber e pelas praticas de enfrentamentos que se desenrolaram no curso da histéria
das mulheres. De um lado, afloram imagens da figura masculina revestida de autoridade, forca,
coragem, sagacidade; de outro, a espera desse homem, emerge a figura feminina, construida
como fragil, abnegada, docil, sensivel etc. S&o, pois, essas mesmas posicdes que as pecas
publicitarias, em regra, reatualizam, além das muitas chapeuzinhos vermelho com seus
respectivos lobos, tematizando a seducéo, quando néo, a erotizacao.

Para concluir, é certo que nao é possivel “desinventar” os eus historicamente construidos;
mas, se este estudo atendeu ao objetivo proposto, qual seja, contribuir com uma reflex&o sobre o
funcionamento discursivo da linguagem publicitéria, atravessada e constituida (também) pelo
discurso dos contos de fadas, tendo em vista as praticas de subjetivacdo/objetivacdo do feminino
atreladas a espessura historica da discursividade, ao papel da memoria na producéo e circulacao
de discursos “verdadeiros”, talvez seja ao menos possivel reforcar os questionamentos sobre as
formas dos “eus” que a publicidade tem inventado para nos, mulheres.

Questionamentos que, aqui, foram visualizados a partir do revolvimento de discursos
esquecidos, apagados, absorvidos na memdria, como se nao tivessem ocorrido. Sem a pretensao
“de despertar os textos de seu sono” (FOUCAULT, 2007), recuei ao que ja foi dito sobre o ser
feminino, examinei redes de formulagdes, analisei os efeitos da memdria (repeticles, rupturas,
negacdes) sempre na tentativa de dar visibilidade aos jogos das diferencas, as relacbes e aos
desdobramentos das batalhas sociais em busca das verdades que contribuiram, ontem, e
contribuem, hoje, para o desenho nunca completo dos contornos identitarios do sujeito mulher.

Assim, creio que essa imersao em meio a princesas, bruxas e lobos pode ter tornado

visivel o que ja esta visivel, fazendo “aparecer o que esta tdo perto, que é tdo imediato, o que esta
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tdo intimamente ligado a n6s mesmos que exatamente por isso ndo o percebemos” (FOUCAULT
apud ARTIERES, 2004, p.16). Outro tipo, portanto, de final feliz.
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