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Fashion is not something that exists in dresses only. Fashion is in the
sky, in the street, fashion has to do with ideas, the way we live, what
is happening.

Coco Chanel



RESUMO

O presente trabalho tem como tema a questdo da representacdo feminina na
publicidade da marca italiana Dolce&Gabbana. Dois sdo seus eixos principais, a moda e a
mulher. Aborda-se em um primeiro momento a no¢do da moda enquanto sistema calcado na
l6gica do efémero e sua relacdo com a percepcdo do tempo. Dentro deste campo, sdo
discutidas as correlagdes entre sujeito, vestimenta e corpo. Parte-se em seguida para um
levantamento histérico da representacio da mulher dentro da imprensa feminina.
Circunscrevendo mais ainda, € levantada a questdo da reducdo da mulher ao seu corpo e seu
subseqiiente siléncio dentro da propaganda. Continuando nos limites do discurso publicitario,
definem-se dois arquétipos basicos da representacdo feminina, a saber, a virgem e a prostituta.
Retornando ao dominio da moda, é dedicado um capitulo a apresentagdo de Dolce&Gabbana,
compreendendo desde o histérico até a linha criativa da marca, passando por sua defini¢do de
mulher. Chegando por fim a andlise, toma-se como objeto de estudo a campanha de
Outono/Inverno 2007 da ja citada grife. O método de trabalho é calcado na semiologia e
concentra-se na decifracdo do mito. Assim sendo, sdo colocados em pauta a apreensdo da
marca enquanto estilo, e da roupa como clausura, além das correla¢des entre a nudez do corpo
e o complexo de castrag@o, e da cor vermelha enquanto percep¢do de violéncia. Chega-se,
assim, a associagdo da mulher de Dolce&Gabbana com a mitologia das amazonas, e aos

intercruzamentos entre fetiche, mulher, passado e futuro.
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1 INTRODUCAO

Moda! Confrontada com a escolha de um tema para o presente trabalho, a resposta
veio por si mesma, e com uma forga tremenda e arrebatadora. Falar de moda dentro de uma
Faculdade de Comunicacdo era um desafio, ir além do tétil e fisico da roupa, outro. Mas falar
apenas de moda parecia vazio. Tratando de roupa e propaganda, a chance de cair na armadilha
de fazer apenas uma anélise mercadoldgica era grande. Por que ndo tratar entdo da questdo da
representacdo? Mas representagdo de qué? A representacdo da mulher parecia ser uma das
mais ricas e menos exploradas. E assim o tema do trabalho estava circunscrito a representacao
feminina na propaganda. Mas ainda faltava uma especificidade, uma vontade de ver uma
mulher para além do ébvio e do esperado. Escolheu-se entdo trabalhar com a publicidade da
marca italiana Dolce&Gabbana, na qual moda e mulher unem-se a sedugdo, ao poder e a
dominagao.

No primeiro capitulo optou-se por falar da moda, mas moda, como ja dito, para além
da roupa e da logica mercadoldgica. A opg¢do foi a de considerar a moda como um sistema,
regido pela logica do novo, pelo “feérico das aparéncias”, o verdadeiro Império do Efémero,
como traz Gilles Lipovetsky em seu livro homo6nimo. E é com Lipovetsky que trabalhamos
sobre moda e efemeridade.

Ir4 se circunscrever a moda em um periodo especifico da histéria, que compreende
desde o inicio do século XIV até nossos dias. Mas a moda, com o sentido moderno do termo,
de um sistema efetivamente organizado, comeg¢a na metade do século XIX, com a abertura
das primeiras casas de Alta Costura em Paris. Conclui-se que a Alta Costura colocou a moda
dentro de uma légica de renovacdo constante, mas essa época, a dita “moda dos cem anos”,
também encontra seu final, que € justamente com o surgimento da moda Prét-a-Porter.
Considera-se esse periodo como o da moda aberta, que reflete, a partir dos anos 1960 o
espirito de uma sociedade engajada no consumo e muito suscetivel & publicidade. Mas
colocamos aqui que a moda ndo para: de moda aberta, ela evolui para a moda consumada.
Vivemos hoje dentro de uma sociedade onde a moda e sua légica do efémero regem a forma
como interagimos com as outras pessoas e objetos.

Discutimos entdo como essas novas formas de interacdo acontecem. Em um primeiro
momento, foca-se na ldgica da aceleracdo do tempo e a nogdo do tempo indigesto, que, por
sua vez contribuem para configurar a moda como uma rede de conexdes multiplas. Em
seguida, € colocada a correlagdo entre moda e corpo e a questdo da auto-imagem. Chega-se,

assim, a condi¢do da moda enquanto prétese imaginaria do corpo.



Tendo introduzido o primeiro eixo desse trabalho, a moda, é hora de nos
concentrarmos no segundo, a questdo da mulher. Falar da representa¢do da mulher se faz uma
necessidade. E preciso ir além da mulher-bunda das propagandas de cerveja, ou da dona-de-
casa dos produtos para o lar. Para tanto, focar-se na imprensa feminina pode-se mostrar
deveras ttil. Trabalha-se com a hipétese de que, na maior parte dos casos, a representacdo do
feminino na imprensa ndo remonta a uma mulher real, mas sim a uma mulher mitica. Toma-se
como base as idéias de Dulcilia Buitoni em seu livio Mulher de Papel. A autora considera a
imprensa feminina muito mais préoxima do campo ideolégico do que do real.

Segue-se entdo um breve panorama da imprensa feminina a partir do século XIX até o
XX. Encontramos a idealizada “mulher odsis” em 1900, a “mie sofredora” em 1910 com a
deflagracdo da Primeira Guerra Mundial e a “sacerdotisa da beleza” em 1920. J4 quem tem
vez em 1930 € a “Iracema de labios grossos” e a “mulher celulose”, retirada diretamente da
imagem divas do cinema americano em 1940. A década de 1950 vé nascer a “garota
moderna” ligada as fotonovelas, enquanto em 1960 quem entra em cena € a “pequena rainha
triste” uma mulher que busca uma defini¢do para além dos papéis tradicionais.

Duas mulheres convivem em 1970, sendo elas a “liberada” e a “marginalizada”.
Chegando mais préximo de nosso tempo, encontra-se, em 1980, a “gatinha”, com o mercado
editorial focando pela primeira vez o publico adolescente. E, finalmente, na tltima década do
século XX, emerge a mulher “segura e sexy” e, como ndo poderia deixar de ser, entra em
debate a questio do corpo. E através do corpo que trabalhamos a representacio na
propaganda. Levanta-se a questio de que o que € apresentado nos antncios nio € uma mulher
enquanto ser pensante, mas a mulher enquanto mero corpo. E deixando, assim, seu corpo falar
por ela, a mulher acaba em siléncio.

Tendo feito esse apanhado pela imprensa, aprofundamo-nos na questio da
representacao. Para tanto, levantamos os dois arquétipos bdsicos da mulher na propaganda, a
saber, a virgem e a prostituta. Para o papel da prostituta, da mulher em sua feminilidade
latente, aquele que desperta tanto o temor quanto o fascinio, convoca-se a figura de Carmen.
Se Carmen nos traz a mulher fatal, encontramos do outro lado do espectro a obediente e servil
virgem-mae na figura de Maria. Mas como na publicidade esses arquétipos quase nunca se
encontram em sua forma pura, e ndo se esquecendo que a base da propaganda é o desejo,
emergem as figuras da virgem fogosa e da prostituta redimida. Chega-se a conclusdo que a
virgem e a prostituta sdo dois lados da mesma moeda, opostos que se complementam em um

jogo entremeado pelo prazer.



Concentramos-nos entdo em Dolce&Gabbana, a grife multimilionaria dos italianos
Domenico Dolce e Stefano Gabbana. Faz-se, primeiramente, um apanhando da histéria da
marca, desde seu inicio em 1985, até 2006, passando por momentos histéricos como a
confec¢do de figurinos para turnés das cantoras Madonna e Whitney Houston e a criacdo da
segunda linha da marca, a D&G Dolce&Gabbana. Em seguida, traca-se o perfil da mulher
Dolce&Gabbana. Uma mulher multipla que une de um lado uma dominatrix sensual que
transpira “italianidade” e, do outro, uma mulher austera com forte simbolismo catélico. Passa-
se entdo a explorar a linha criativa da marca. Para tanto sdo estudadas pecas das campanhas
que compreendem da Primavera/Verao 2003 a Primavera/Verao 2007.

Chega-se, finalmente, ao objeto de andlise deste trabalho: a campanha Outono/Inverno
2007 de Dolce&Gabbana. Antes da andlise propriamente dita, coloca-se em questdo o papel
que o mito tem na sociedade. Partindo da no¢do de Roland Barthes de que o mito é uma fala,
chega-se ao fato de que o mito transforma a histéria em natureza. Sendo assim, a publicidade
se vale do mito para naturalizar a sua ideologia.

Dentro da andlise, levanta-se, primeiramente, a questdo da marca enquanto estilo e da
roupa enquanto clausura. Trabalha-se em seguida com o contraste entre 0 corpo nu € o0 corpo
vestido. Surge, entdo, a figura da mulher enquanto castradora do falo. Levanta-se, a seguir, a
correlacdo da cor vermelha com associagcdes de violéncia e morte, e do feminino enquanto
nefasto. Por fim € feita a associacdo entre a mulher de Dolce&Gabbana e mito o das
amazonas.

Trabalha-se com os dois lados da mitica amazona: por um lado, é uma mulher
independente e dotada de poder, mas, por outro, falha em encaixar-se. E entdo levantada a
questdo do fetiche como substituto do pénis materno, segundo Sigmund Freud em sua obra
Fetichismo (1927). Conclui-se que a mulher, enquanto dominadora, existe em fungdo da
perversdo masculina de ser dominado. Em um tltimo momento, fala-se do futuro e da
perturbadora previsdo da “mulher robd” de Naomi Wolf. Chega-se, assim, a conclusio de que
s0 encontraremos um poder feminino verdadeiro para além das aparéncias e da fantasia

quando a mulher-mito deixar a ver a mulher-real.
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2 MODA E EFEMERIDADE

Yves Saint Laurent estd morto, assim como Christian Dior, Coco Chanel, Salvatore
Ferragamo e Jeanne-Marie Lanvin. O primeiro faleceu ha pouco; os outros ja ha décadas.
Seus nomes continuam presentes em desfiles da Semana de Moda de Paris, em antdncios de
revistas e outdoors, em vidros de perfumes, em logos entrecruzados que ja ndo dizem mais
quase nada de seus criadores. Mas que fendmeno pode fazer com que essas pessoas que ja ndo
vivem continuem brilhantes em nossas memérias e em nossas vidas? E a moda, mutante,
passageira, efémera.

Restrinjamos a significacdo do conceito de “moda” que se pretende trabalhar aqui. O
fendmeno nao existe desde sempre, mas esta circunscrito a um periodo de tempo que se inicia
no século XIV e chega até os dias de hoje. E importante diferenciar a no¢io de ornamentagio
da de moda enquanto sistema organizado. Nao se considera, assim, moda os adornos e
pinturas que tribos indigenas e africanas usam, pois estdo muitos mais baseados numa cultura
mistica e ritualistica e n@o apresentam grande variagdo com o passar dos anos. A
imutabilidade também apresentava-se nas Civilizagdes antigas que usavam por décadas e até
séculos 0 mesmo tipo de vestimenta com pequenas ou quase nenhuma modificacdo. Que € o
caso da toga-tinica no Egito, o peplo na Grécia, e a toga em Roma (LIPOVETSKY, 1989).

Segundo Lipovetsky (1989), o que marca o século XIV como ponto inicial da moda,
em sentindo estrito, € a grande diferenciacio do vestudrio feminino e masculino. J4 ndo era
mais uma toga longa e praticamente indiferenciada para ambos, mas sim de trajes especificos
para cada sexo, que tinham como objetivo ressaltar os atributos fisicos. Os homens usam um
traje curto e ajustado constituido por um gibdo, um tipo de jaqueta curta, e calcdes bastante
colados as pernas. J4 o traje feminino era longo e justo, evidenciando assim o busto os
quadris. O vestir assim sexualiza-se, o gibdo € muitas vezes estufado para dar destaque ao
térax masculino, enquanto a braguilha passa a ter formas cada vez mais félicas. Mais tarde
com o advento do espartilho feminino coloca-se em maior evidéncia o colo feminino.

Mesmo tendo o fagulho inicial da moda ja sendo percebido nos idos de 1350/1400 é
apenas na segunda metade do século XIX que se pode pensar no sentindo moderno do termo.

Da metade do século XIX até a década de 1960, momento, com efeito, em que o
sistema comeca a fender-se e a readaptar-se parcialmente, a moda vai repousar sobre
uma organizagao a tal ponto estdvel que ¢ legitimo falar de uma moda dos cem anos,

primeira fase da histéria da moda moderna, seu momento herdico e sublime.
(LIPOVETSKY, 1989, p.69)
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Esta dita moda moderna tem como base dois eixos a primeira vista opostos, mas
complementares: de um lado, a Alta Costura e, do outro a confeccdo industrial. E importante
ressaltar que a partir deste ponto fale-se estritamente em moda feminina, ndo porque nao
existiriam mudancas no modo de vestir masculino neste periodo, mas sim porque ndo é
possivel comparar a velocidade e magnitude destes com o fendmeno que foi a moda feminina.

Lipovetsky (1989) conta que a Alta Costura tem seu inicio entre 1857-1858, quanto
Charles-Fréderic Worth abre em Paris o que seria a primeira casa de costura, ou seja, modelos
de design inédito, que meticulosamente preparados sdo apresentados para sua clientela, para
que estd escolha o modelo que lhe agradar para ser feito em suas medidas. Surge dai o
costume de usar mulheres jovens para apresentar as roupas em saldes suntuosos. E o embrido
dos desfiles de moda atuais, a jungdo da criagdo com a publicidade.

A exemplo de Worth intimeras casas nos mesmo moldes estabilizaram-se em Paris,
como Rouff, Paquim, Lavin, Chanel e Patou. Na outra ponta, tem-se a confec¢do industrial,
que a partir de 1820 na Franca e na Inglaterra instala uma producdo em séries de roupas
baratas, acelerada depois pelo advento da maquina de costura em 1860. A isto soma-se o
aparecimento das magazines, estabelecimentos comercias voltados a burguesia pequena e
média (LIPOVETSKY, 1989).

Depois da Primeira Guerra é que essa mostra dos modelos torna-se mais fixa, sendo
organizada a de verdo em janeiro e a de inverno em agosto e, posteriormente, também em
abril (outono) e novembro (primavera). As colecdes passam a ser mostradas em duas etapas: a
primeira para compradores estrangeiros, sobretudo americanos, que compravam as instrucdes
e o direitos de reproduzir esses modelos de forma simplificada em seus respectivos paises.
Algumas semanas ap6s, os mesmos modelos sdo apresentados as clientes da Maison, para
que, ai sim, sejam escolhidos e feitos sob medida pela prépria casa. Deste modo a Alta
Costura acabou por regularizar a moda dentro de um sistema programado e a elevar o trabalho
do costureiro a um nivel artistico.

Rivaliza-se nas referéncias artisticas para designar os modelistas: Dior € o Watteau
dos costureiros, Balenciaga, o Picasso da moda. A prépria criacdo de moda faz uso
da citagdo artistica: os vestidos Mondrian ou Pop Art, as saias Picasso de Yves Saint
Laurent. A alta sociedade e depois a imprensa especializada permitiram ao grande
costureiro ndo sé refor¢ar sua imagem de artista, mas também adquirir um renome
internacional imenso: em 1949, o Instituto Gallup dava Christian Dior como uma

das cinco personalidades internacionais mais conhecidas. (LIPOVETSKY, 1989,
p.82)

O periodo de gléria da Alta Costura durou até os anos 50/60, que é quando uma nova

forca entra em campo, o “Prét-a-porter”. O termo cunhando em 1949 por J.C. Weill vem da
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expressdo americana ready to wear, ou seja, a roupa pronta para vestir, produzida em massa.
E importante ressaltar que mesmo se tratando de producdo industrial ndo se fala da mera
reproducdo de modelos da alta costura, mas sim da criagdo de modelos originais pelas grifes
contando com a forca da publicidade.

Em 1959 Cardin apresenta o que se convencionou como a primeira cole¢do de prét-a-
porter na Le Printemp. J4 em 1966 Yves Saint Laurent mostra a primeira cole¢do nao
adaptada da alta-costura. Além destes, pode-se citar nomes como Cacharel e Mary Quant nos
anos 1960, e Kenzo, Mugler, Gaultier, Alaia nos anos 1970 e 1980, sem deixar de mencionar
os revoluciondrios japoneses Issey Miyake e Rei Kawabuko, trazendo o olhar oriental sobre a
moda ocidental. (LIPOVETSKY, 1989).

O prét-a-porter reflete o espirito de sua época, uma sociedade voltada para o agora,
para o desejo de consumo. Os nomes das grifes estdo estampados por todos os lados, e
enquanto por um lado estas aumentam em niimero, por outro perdem em prestigio. Ndo existe
mais a idolatria da caprichosa Alta Costura. Nao hda mais um canone de regras a ser seguido
(comprimento de saias, larguras dos ombros, altura da cintura etc). Como coloca Laver (1996)
em relacdo a desmantelagdo do look completo:

A independéncia exigia coragem, mas a moda estava fazendo eco a uma nova
disposi¢do feminina autoconfiante e assertiva. A individualidade ndo significava,
como na década de 60, adotar um look completo individual em si, mas chegar a um
estilo pessoal de se vestir. As revistas de moda e a imprensa em geral comegaram a
assumir um papel muito mais inovador ao fornecer diretrizes de “bom senso na
moda”, e proliferaram os livros sobre como descobrir um estilo pessoal. Na década
de 80, a mistica da alta costura evaporou-se. As mulheres tinham mais
conhecimentos sobre corte e tecido do que em qualquer época desde a Segunda

Guerra mundial, e toda mulher estava bem equipada para criar seu préprio look.
(LAVER, 1996, p. 277-278)

E um periodo no qual se vé emergir a era das propostas multiplas e muitas vezes
contraditdrias. E € nesse cendrio que as modas marginais entram em cena. Deste modo: “O
look é menos uma ruptura com essa ‘tradi¢cdo’ individualista secular do que sua exarberagdo.
Agora todo mundo € convidado a retirar barreiras e misturas os estilos, a liquidar os
esteredtipos e copias, a sair das regras e das convengdes fossilizadas” (LIPOVETSKY, 1989,
p-128).

Lipovetsky (1989) define este periodo da histéria como o da moda aberta, no qual as
tendéncias seriam atomizadas e os criadores teriam seu poder de imposi¢do deveras
diminuido. O comprador concentra-se em si mesmo, compra com muito mais freqiiéncia, mas

gasta menos em cada peca. A compra agora se foca muito mais no prazer da mudancga pela
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mudanga, do que na ostentagdo e reconhecimento social de outros tempos. A moda aberta
evolui, entdo, para a dita moda consumada, que Mesquita (2004) assim define:

E a dilatagdo do sistema em sentidos diversos, em suas relacdes e vetores. Seus
pilares — efemeridade, individualismo e esteticismo — sdo fluxos tdo intensamente

presentes na subjetividade contemporinea que é como se os dominios da Moda
pudessem retratar toda uma realidade social e subjetiva. ( MESQUITA, 2004, p.31).

Assim sendo, a légica da moda em sua fase contempordnea estende-se aos mais
diversos setores, e algumas de suas ldgicas transmutam-se fazendo eco as mudangas na
sociedade. Abordaremos agora a questio da efemeridade em relagdo ao tempo, € em seguida a

relacdo entre o corpo e o sujeito perpassada pela moda.

2.1 O TEMPO E O CORPO

Vive-se em periodo da histéria em que o tempo toma um novo sentido. Com a
modernizacdo dos meios de comunicagdo e de transporte as distincias encolheram. E com o
advento da Internet tudo parece instantaneo. A moda nao ficou de fora desse processo, para
atender as demandas dos dvidos consumidores além das tradicionais colegdes de
Outono/Inverno e Primavera/Verdo, agora também constam no calendario as de Pre-Fall e de
Resort. Algumas marcas chegam a langar sub-colecdes como Verdo e Alto Verdo. E ainda
com a febre da instantaneidade, alguns criadores optam por transmitir seus desfiles on-line ao
mesmo tempo que na passarela, ou até antes. Os sites dedicados a mostrar fotos e videos dos
desfiles se multiplicam, é uma corrida contra o tempo, quem for o mais rdpido ganha.

E dentro dessa nova légica que Mesquita (2004) aponta um certo mal estar
contemporaneo em relacdo ao tempo. Mesmo com as distdncias sendo menores, e até mesmo
por isso, parece que o tempo escapa pelas maos, nunca ha tempo para nada. Muitas coisas
acontecem simultaneamente, o tempo assim parece ser dificil de ser digerido, seria como que
se ele fosse realmente indigesto. Somado a esse tempo indigesto pode-se pensar em uma
aceleracdo do tempo. Mesquita (2004, p.44) coloca esse conceito em termos de que: “[...] ha
determinadas épocas nas quais € preciso encontrar um sistema de conceitos que expressem a
‘nova ordem’ contemporanea”.

A moda dentro nessa nova configuracdo e percep¢do temporal ndo pode mais ser
tomada como correspondendo a um sistema simples, mais sim como uma verdadeira rede de
conexdes multiplas.

Se um dia vocé se deparou com um desenho piramidal para simbolizar o
funcionamento da Moda. Mesmo a pirdmide invertida, que privilegiou o nascimento



14

das tendéncias nas ruas. Se pensarmos bem, sdo formas ultrapassadas. Nao
“seguram” a complexidade das varidveis que compdem esse “jogo”’, da segunda
metade do século XX em diante. Portanto, especialmente a partir da década de 1990,
¢ interessante visualizar esse funcionamento como uma rede de conexdes ou rizoma
(MESQUITA, 2004, p.48).

Dentro dessa moda mudltipla a rela¢@o entre o sujeito e o corpo também se transforma.
A roupa vai assim, muito além do seu propésito como protecdo ou ornamentacdo, mais longe
ainda que na questdo dos status ou da imagem assumida. A vestimenta acaba sendo uma
verdadeira interveng@o sobre o corpo, um tipo de prétese. Mesquita (2004) divide as proteses
entre reais e imaginarias. Como préteses reais pode-se pensar nas roupas que oferecem
solucdo para todos os problemas do corpo. Como o sutid que deixa os seios maiores ou as

cintas eldsticas que modelam barriga e cintura. Ja as préteses imagindrias seriam:

[...] campos subjetivos, trabalhados pelo marketing e comunicacio de Moda,
transmitem ao consumidor valores conceituais e emocionais de determinadas marcas
[...] Corpo e Moda cruzam-se imagindrios e/ou reais, formando campos subjetivos.
Mais do que nunca, as roupas ganham “vida”. Transformando-se, transformando o
corpo; colocam-se a servico dele, privilegiando conceitos como conforto e
praticidade; colocam-se “contra” eles, favorecendo as padronizagdes; refletem suas
inquietagdes em manifestacdes estéticas de grupos de estilos e criadores talentosos;
amalgam-se e fundem-se ao corpo, quase prevendo um futuro que néo nos parece
muito distante ( MESQUITA, 2004, p.75).

Do século XIV até hoje a moda percorreu um longo periodo, passando de uma
necessidade fisica para uma necessidade moral. O fato é que a roupa é uma especificidade da
raca humana, € justamente nossa diferenciacio do restante dos animais. A primeira coisa que
Adaio e Eva fazem depois de comer o fruto proibido do conhecimento e perceberem que estao
nus € cobrir-se com folhas. Reitera-se novamente aqui que a vestimenta vai muito além do

tatil e do fisico, pois € por intermédio dela que interagimos com nosso corpo e sociedade.



15

3 AS REPRESENTACOES FOTOGRAFICAS DA MULHER NA MIDIA

Para tragar um breve panorama da representacdo feminina na imprensa brasileira, usar-
se-4 aqui como eixo norteador o livio Mulher de Papel de Buitoni (2009). Segundo a autora, a
imprensa feminina brasileira pode ser classificada dentro da linha do jornalismo diversional,
opinativo e de servigo, isto tendo em vista sua peridiocidade, que fica entre semanal,
quinzenal e mensal. Deste modo, as publicacdes femininas afastam-se da atualidade,
caracterizando como noticias ditas “frias”.
Continuando no raciocinio de Buitoni (2009), tem-se que a combinacdo dos temas
ditos tradicionais da imprensa feminina, tais como moda, beleza, comportamento, culinéria e
decoragdo, com a indeterminacdo temporal das matérias por ela apresentada, culmina em um
afastamento do mundo real e uma maior aproximacio com o campo ideolégico. Desta forma,
a imprensa feminina seria identificada como mitica:
A imprensa feminina é duplamente mitica. Primeiro, porque apresenta diversos
conteidos, sendo todos, de forma mitica. Segundo, porque o conteido que a

identifica mais de perto com o seu publico — isto é, a representacdo subjacente do
feminino — aparece sempre como mito. (BUITONI, 2009, p. 26)

E € a partir desta perspectiva da mulher enquanto mito e da imprensa feminina, mitica,
que se pretende avangar historicamente na representacdo da mulher na imprensa. Adentrando
no século XIX, tem-se o inicio da imprensa no Brasil, com a vinda de D. Jodao VI. O primeiro
periédico feminino € provavelmente, segundo Buitoni (2009), o Espelho Diamantino de 1827,
publicado no Rio de Janeiro. Neste periodo, diversas publicagdes se sucederam, de forma que
nao se faz produtivo listd-las aqui. De forma geral:

O século XIX foi um século de imprensa artesanal, das folhas tipograficas, que
raramente ultrapassavam quatro pdginas, a maioria de curta duracdo. Era ainda a
pequena imprensa combativa, feita mais de idéias e de polémicas do que de
informagdes. Alids, seguindo a tendéncia mundial, nossa imprensa comegou muito

mais opinativa que informativa. (...) o que predominava eram os artigos assinados,
as criticas politicas, as charges (BUITONI, 2009, p. 26).

Do século XIX, pode-se extrair dois eixos da imprensa feminina, sendo o primeiro de
cardter fortemente tradicional, que relegava a mulher ao circulo meramente doméstico,
enaltecendo as virtudes femininas, ao passo que o outro alinhava-se com o carater
progressista, defendendo os direitos da mulher, principalmente na 4rea de educag@o e cultura.
E importante salientar que nesse periodo a mulher ainda estava relegada ao circulo doméstico,

ndo tendo uma participacdo ativa dentro da sociedade. Mesmo nas camadas superiores a
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educacdo era restrita em grande parte aos cuidados do lar e dos filhos, o grande objetivo de
vida de uma mulher era a constituicdo de uma familia.

Passando ao século XX, encontramos na década de 1900, em meio ao crescimento
tanto em numero, quanto em popularidade das revistas ilustradas, e a ascensdo dos jornais
vespertinos, a dita “mulher-6asis”. Segundo Buitoni (2009), seria esse o retrato de uma
mulher enquanto “qualidade das qualidades”, um abstracdo descolada do tempo, a que apenas
sdo atribuidas qualidades relativas a beleza. Vé-se assim ndo um ser humano, mas sua
idealizacgao.

A década de 1910 viu nascer a Revista Feminina, que perdurou entre 1914 e 1935. Foi
uma revista fundada por mulheres para mulheres, com uma maior preocupacdo com o
conteudo e apresentacdo grafica. Buitoni (2009) resume esse periodo na figura da mae
sofredora. E importante ndo esquecer do cendrio politico com a deflagracio da Primeira
Guerra Mundial. A autora contrapde dois textos da Revista da Semana de 1918, um de autoria
masculina e outro, feminina. Por meio destes textos é possivel constatar como um fato
politico e histérico é percebido diferentemente por cada sexo. Sendo assim que no texto de
autoria masculina “[...] o tom é de mais jibilo e saudagdo, enfatizado pelos numerosos
“vivas” finais. E uma Gtica masculina, que se distanciava da emogio individual, que busca

generalizacdes”. (BUITONI, 2009, p. 63). Ao passo que o outro texto, de autoria feminina:

[...] representaria uma Gtica feminina, ao usar a emog¢ao personalizada da vendedora
francesa. Aqui o gosto pela vitéria perde um pouco a euforia, atenua-se pela dor.
Também termina com um “viva” patridtico, s6 que esse conserva um passado de
sofrimento. (BUITONI, 2009, pg. 63)

Da década seguinte, pode-se destacar o surgimento da revista feminina Renascenga,
uma publicagdo com um leve perfume anarquista. A partir de um das matérias desta,
encontra-se a figura da “sacerdotisa da beleza”. Seria essa uma mulher que a principio
conjugaria os atributos fisicos a sua espiritualidade, mas que analisando mais a fundo, deixa
ver uma légica elitista de pensamento. Segundo Buitoni (2009), a espiritualidade aqui
colocada faz o lugar da superioridade de classe.

Buitoni (2009) coloca a década de 1930 como um periodo de evolugdo por um lado,
(em 1932, as mulheres brasileiras t&€m garantido seu direito ao voto) e retrocesso pelo outro,
com a instaura¢do do Estado Novo e do DIP (Departamento de Imprensa e Propaganda) em
1937. A personagem chave deste periodo é a “Iracema de labios grossos” que surge do texto

Quadros de Todo Dia da revista Cigarra. A mulher aparece, em uma das primeiras vezes,
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2

como protagonista de uma reportagem. E essa uma tentativa da imprensa de se aproximar
mais do real.

O mundo envolvente de Hollywood € o que mais caracterizou os anos 1940. Mesmo
em meio a um cendrio de guerra, a midia difundia material otimista e glamuroso, sendo muito
deste apenas traduzido dos originais em inglés. E diretamente das telas do cinema que Buitoni
(2009) traca o perfil da “mulher celulose”. Um recurso comum da época era as revistas
trazerem testes para que as leitoras se encaixassem na meia dizias de perfis ali apresentados.
E como nd3o poderia deixar de ser, dentro desse contexto, a cada “tipo” de mulher
correspondia uma estrela de cinema. Este tipo de conteido € bastante alienante uma vez que:

Nao existe nem sombra de contestagdo ou questionamento; para atrair, ou melhor,
para usar o seu “potencial de encanto”, a mulher deve encaixar-se num dos modelos

propostos. Nao se trata de amadurecer, de crescer: o caminho se resume na
adaptagdo aos padrdes femininos ideais. (BUITONI, 2009, p. 96)

Avancando mais uma década até os anos 1950, é possivel constatar uma maior
industrializacdo e modernizag¢do da imprensa brasileira. Dentro da imprensa feminina destaca-
se a introdugdo das revistas de fotonovelas, entre elas a Capricho, um enorme sucesso
empresarial da Editora Abril. Das paginas de Capricho, Buitoni (2009) extrai a “garota
moderna”, abaixo do logotipo da revista vinha sempre a inscricdo “A revista da mulher
moderna”, dai o termo. Mas quem seria essa garota/mulher moderna?

Ser vocé mesma ndo é um processo pessoal; € um artificio para se obter a felicidade
a dois. Realmente, como esta no titulo — “Mulher multiplice, mas...” — a mulher pode
ser multiplice, sé que tem o “mas”. O “mas” € ser vocé mesma, num plano bem

genérico e sempre em fungdo de algo. Ndo € ser, mas “ser para” ter felicidade
(BUITONI, 2009, pg. 104).

Passando aos anos 1960 o que se observa é a mulher perfeitamente inserida na
sociedade de consumo. E, como nio poderia deixar de ser, sua revista deveria acompanhé-la.
Vem dai o maior uso de paginas a cores e a insercdo de cada vez mais anuncios. Cldudia,
publicacdo da Editora Abril, ¢ a melhor representagdo desta época da “dona de casa
insatisfeita”. Ou, como Buitoni (2009, p. 107), emprestando o termo de Carmen da Silva, das
paginas dessa mesma revista, coloca, “a pequena rainha triste”: “Como alguém pode ser
rainha pendurando roupas no varal? Rainha pressupde poder, ser dona. Mas a mulher é dona
de qué? Nem de si prépria”. E um periodo de contrastes: se por um lado, a mulher alcanca o
poder de consumo, ainda lhe falta uma defini¢cdo de si prépria, de seu papel na sociedade, para

mais do que o de mae, de esposa, ou consumidora.
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Sexo: foi esse o produto mais trabalhado no mercado editorial brasileiro nos anos

1970, tanto em publicagdes voltadas ao publico feminino quanto masculino. Revistas tratando

especificamente do tema foram lancadas, como a Caricia, de fotonovelas, e a Nova. Nova é

uma franquia da Cosmopolitan americana, que tem versdes ao redor do mundo. Seu foco

principal estd na mulher atual, com alto poder aquisitivo, e bastante interessada em sexo. Isto
independe de sua condigdo civil. Uma mulher enfim, liberada.

Uma mulher mais “liberada”, que ndo pensa em casamento, necessariamente. E uma

revista com uma linha mais “feminista”, por veicular uma ideologia voltada para a

mulher como ponto principal, sé que ainda dentro de uma perspectiva totalmente

consumista, exarcebada com doses de sofisticagdo. A principio, parece ser uma

publicagdo que defende a mulher; mas no fundo, serve mais para promover a
integragdo na sociedade de consumo (BUITONI, 2009, p. 116).

Além da “liberada”, Buitoni (2009) coloca a luz outra personagem ainda dentro de
1970, que € a “marginalizada”. Se a mulher das paginas de Nova € a representacdo méaxima do
consumo e prazer hedonista, do outro lado do espectro encontra-se na imprensa menor, € por
que ndo dizer marginal, em publicagdes como Brasil Mulher, a realidade que vem bater a
porta. Aqui, o jornalismo é feito de baixo para cima, sendo seu principal objetivo fazer
despertar a consciéncia da mulher enquanto sujeito ativo dentro da comunidade.

No passado mais recente da década de 1980, € possivel vislumbrar um papel feminino
peculiar, o da “gatinha”. A Capricho, antigo sucesso de vendas, jd ndo encontrava mais eco
com as mulheres nos anos 1980. A fotonovela havia sido substituida pela telenovela. Além
disso, o gosto pela fotonovela havia tomado um cardter bastante pejorativo. Dentro deste
cendrio, a revista mudou completamente o projeto editorial e se focou em um publico ainda
ndo explorado: a adolescente. Surgia, assim, Capricho — A revista da Gatinha. A mudanca
deu certo e juntamente com ela veio uma nova abordagem que incluia a participag¢do da
leitora, com matérias de tom confessional e colaborativas. A “gatinha” queria se ver refletida
nas paginas de sua revista.

Finalmente, chegando a ultima década do século XX, o que se v€ é uma pulverizagcdo
no mercado editorial. Novos titulos sdo langados para atender aos diferentes nichos que se
apresentam. Uma tendéncia que permeia boa parte das publicacdes € o corpo. Buitoni (2009)
coloca essa mulher de fim de século em dois termos: segura e sexy, ambos claro, fazendo
mengio ao corpo. E importante colocar em perspectiva que foi durante esses anos que se deu
0 boom da Aids e que comecou a disseminar o uso da camisinha enquanto forma de protecéo.
E justamente com a Aids e sua relagio com o corpo que a autora analisa duas campanhas para

uso da camisinha, empreendidas pelas revistas Capricho e Marie Claire. Enquanto a primeira
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trabalha o tema na via da conscientizac¢lo e seguranca, para uma faixa etaria adolescente, a
segunda busca revestir a camisinha de uma aura sexy para a mulher mais madura.

Repassando décadas e décadas de representacdo feminina na imprensa, vé-se que
muito mudou, mas velhas férmulas se mantiveram. A mais admiravel delas € a do novo. Novo
que era a moda hollywoodiana dos anos 1940, ou a liberacdo sexual dos anos 1970.
Mascarado aqui e ali, se travestido como moderno ou pés-moderno, o novo continua seu
império, sendo que:

O novo da impressa feminina trabalha num nivel secunddrio, na aparéncia. Ndo ¢
vanguarda, ndo inova; sua aspiracdo maxima € ser a novidade que venda. E o novo
que ndo pertence a arte; € o novo que serve ao consumo. Por isso, acentua-se mais e

mais com a sociedade de consumo, a qual também ajuda acelerar (BUITONI, 2009,
p- 195).

E ainda:

[...] as representacdes e as imagens — da mulher, do homem, da crianca, da familia,
etc -mudam sem mudar. Se ao longo do tempo, elas parecem sempre novas na
forma ou no discurso, uma comparag@o atenta permite perceber uma impressionante
semelhanca no plano estrutural. Isto indica que ali opera uma temporalidade
totémica, ndo linear, ciclica, que aposta na permanéncia e que estd fora do eixo
histérico (ROCHA, 2001, p. 16).

Sendo assim, a légica da imprensa trabalha dentro da sociedade de consumo, como
ndo poderia deixar de ser, pois uma imprensa nasce a semelhanca da sociedade que a criou.
Faz-se necessdrio entdo trabalhar um pouco mais os papéis femininos e sua relacdo com o

corpo, s que agora com uma especificidade um pouco maior, dentro da propaganda.

3.1 CORPO E SILENCIO — A MULHER NA PROPAGANDA

E por intermédio das paginas da ja citada e conhecida revista Cldudia, que, a partir
daqui, se pretende deixar ver as linhas que norteiam a representacdo feminina nos antncios
publicitarios. Para tanto, usar-se-a o trabalho de Russo (2007) que dentro dos 45 anos e 540
edicdes da revista, analisou os antincios dentro de quatro categorias principais, sendo elas:
alimentag@o, moda, beleza e servigos financeiros. A andlise das pecas baseia-se também em
quatro eixos, sendo eles os aspectos formais do antincio, a forma de representacdo da mulher,
o0 modo como as marcas se inserem nos anuncios e finalmente as mensagens e seus contetidos
relacionais.

Russo (2007) aponta uma evolugdo na estética publicitiria ao longo dessas quatro
décadas. Aqui seria interessante citar a diminui¢do do nimero médio de palavras, de 110 nos

anos 60, para 66 nos anos 2000. Essa diminui¢o relaciona-se com o que a autora chama de
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“analfabetismo visual da consumidora”, pois se antes os anuncios precisam explicar
detalhadamente usos e propriedades dos produtos oferecidos, hoje em dia isso ja ndo € mais
necessario, pois a leitora possui uma maior familiaridade com o universo que cerca os
produtos.

Essa é, na verdade, uma tendéncia que se estende a publicidade como um todo.
Vivemos agora dentro de um periodo muito mais calcado na imagem do que no texto. Dentro
dos setores de moda e perfumaria é quase impensdvel ter algo mais na composi¢do do antncio
além de uma foto/figura/ilustracéo e a assinatura da marca. Claro que em outros setores, como
o de automotivos, encontra-se uma quantidade maior de texto explicativo, mas mesmo assim,
resume-se a informagdes técnicas. Pode-se pensar, ainda, que em setores como o da moda e
da beleza, importa menos o valor de uso do produto, do que as sensagdes e o desejo que ele
desperta.

Outra mudanca apontada por Russo (2007) é em relagdo a forma como os antncios sdo
apresentados a leitora. Levando-se em conta as roupas, expressao corporal, cortes e penteados
de cabelo.

Da formalidade dos antincios migramos para cendrios com sinais mais e mais claros
de descontracdo. Os antincios antigos retratavam mulheres submetidas a controles

mais rigidos em sua expressdo corporal, expressos claramente, por exemplo, na
forma de apresentar seus cabelos (RUSSO, 2007, p. 65).

A mudanca aqui néo fica apenas no nivel estético, pois como ji falado anteriormente
se tratando de imprensa feminina, os mesmos eixos de mudancas se apresentam. Se no anos
1960, a mulher ainda estava confinada ao lar, cumprindo apenas os papéis de mae e esposa, a
mulher dos anos 1980 é multipla, com papéis intercalados, muito mais semelhantes a
madscaras.

Os anos 60 e 70 viram o olhar da mulher ainda voltada essencialmente para fora,
para a satisfacdo dos outros [...] A partir da década de 80, seu eixo de motivacio fica

mais equilibrado: ela divide o olhar com preocupacdes externas (outer directed) e
preocupagdes mais internas, consigo mesma (inner directed) (RUSSO, 2007, p. 68).

E justamente nos anos 1980 que Rocha (2001) trabalha suas nocdes de representagcdo
feminina na publicidade. O eixo principal aqui é o do corpo, tendéncia como ja foi citado, de
fins de século XX, que encontra seu embrido uma década antes. O autor, a partir da pesquisa
de antncios das revistas Nova, Cldudia, Playboy, Isto E e Veja, chega a constatacio de que:
“[...] a mulher individuo vira corpo e o que entra em jogo é a sua posse, uso, beleza,
tratamento e realce, pois o corpo é a propriedade, bem e valor fundamental — no limite

exclusivo — dessa individualidade” (ROCHA, 2001, p.30). E indo ainda mais longe:
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O corpo como principal posse, a tradu¢do mesmo, do individuo mulher € recorrente
em vérios antncios. O ponto significativo é que em muitos deles, diferente dos
anteriores que falam do corpo inteiro, o que € focalizado € um corpo decomposto em
diferentes partes. Trata-se do corpo fragmentado (ROCHA, 2001, p. 31).

A mulher, de preocupacio voltada para o seu corpo, acaba por encerrar-se nesse corpo.

Para cada propaganda, uma parte diferente € necessdria, seja os cabelos para vender xampu, as

pernas para meias finas, os seios para sutids, as maos para utensilios de cozinha, a bunda para

cerveja, etc. O que causa choque é que essa mulher-corpo quase nunca tem vez enquanto
sujeito. Dai vem o siléncio.

Dessa forma, o individuo mulher, tal como aparece na imagem dos antincios

publicitdrios, ao existir principalmente, através de um corpo fragmentado,

inviabiliza a construg¢do de um espago interno e, com ele, a possibilidade de proferir

um discurso [...] Como n@o possui espago interno ou, a0 menos o possui de forma

precdria, seu discurso é deslocado para uma outra instdncia. Assim, a palavra da

mulher € delegada aos produtos e estes falam por ela, sdo suas idéias, expressam seu

interior sob a forma de necessidades e desejos. Eles e s6 eles podem compreendé-la
(ROCHA, 2001, p. 37).

2

E interessante essa relacdo do siléncio feminino e sua fala através dos produtos. O
homem quando representado na propaganda quase sempre tem um papel de sujeito da agao,
de forma que quando ele € colocado como objeto, causa um certo estranhamento. J4 com a
mulher € o contrario, € comumente aceito reduzir a mulher a seu corpo, e ndo s6 deixando que
os produtos falem por ela. Mas a mulher, seu corpo, acaba mesmo em converter-se em
produto-objeto silencioso em uma sociedade de consumo obcecada com o novo. Novo que
nunca pode ser alcancado, ndo importando quanto esse corpo seja cortado, mutilado e

conservado em fun¢@o de manter seu valor enquanto mercadoria.
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4 A VIRGEM E A PROSTITUTA, ARQUETIPOS FEMININOS NA PUBLICIDADE

A mulher como objeto: é esse o foco do papel feminino em grande parte das
representacdes publicitirias. Passando da mae a feiticeira, inumeros papéis sdo retratados,
mas, em ultima andlise, é possivel chegar a dois arquétipos que resumem e corroboram a
todos os outros: a virgem, ddcil, pura, maternal, submissa; e a prostituta, livre, pecadora,
indomadvel e dona de si mesma.

Antes de aprofundar-se nessa andlise € interessante trabalhar a idéia da mulher
enquanto ser desejante. Costa (2006) coloca a feminilidade lado a lado com o desejo sexual.
Segundo ela, mesmo que a mulher tenha suas partes erégenas exploradas visualmente, estas
estariam sempre cobertas por um véu. Isto porque a nudez feminina é decepcionante frente a
nudez masculina. Entra-se ai na psicologia de Freud, pois sendo a mulher castrada do Falo,
ela acaba por fazer-se de Falo para que assim chame ateng@o do homem e desperte seu desejo.

Deste modo, a publicidade trabalha sempre a figura feminina em relacdo a figura
masculina, e muitas vezes esta mulher € retratada muito mais como um objeto do que como
um ser ativamente pensante. E dentro deste eixo que Silva (2008) coloca:

O mundo da mulher retratado nas revistas € pouco voltado ao prazer, mas “a culpa;
de ndo ser magra, de ndo ser boa mae, de nao ser jovem, de ndo ter um homem ao
seu lado, enfim — aos homens o prazer e o desfrute da vida, para as mulheres
obrigacdes e culpa. Ser mulher ou homem ndo depende s6 de nascer menino ou
menina, mas de assumir papéis que s@o estabelecidos pela sociedade. E midia

reforca este imagindrio nos produtos culturais que veiculam a imagem de homens e
mulheres (SILVA, 2008, p.6).

E dentro desse imagindrio mididtico e seu jogo de papéis que a agora ird se tragar,
através de duas figuras femininas iconicas, Carmen e Maria, os arquétipos da prostituta e da

virgem.

4.1 CARMEN, A MULHER FATAL

Para tragar um arquétipo da mulher fatal faz-se util trabalhar com o verbete Carmen,
redigido por Bokker-Mesana (1997), no Diciondrio de Mitos Literdrios. Carmen é um
romance de Prosper Mérimée, no qual sua personagem principal é moldada de acordo com o
que seriam os atributos da mulher fatal. De vida boémia e de costumes levianos, ela seduz um

homem honesto e de bons costumes e acaba por leva-lo & loucura e ao crime. Carmen é
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descrita em meio a negritude, cabelos negros, olhos felinos e pele acobreada, tudo remete a
obscuridade, e, como ndo poderia deixar de ser, pratica as artes da magia e bruxaria.

Bokker-Mesana (1997) traz o paralelo entre a feminilidade e a artes negras. Carmen
para ser dona de si e de seu destino, faz pacto com o diabo. E assim, sempre envolta pelas
trevas, a mulher maldita que carrega sempre consigo a infelicidade. O preto une-se ao
vermelho em sua iconografia. O rubro é provocante, fogoso, € a cor do sangue, sangue que
serd derramado por causa de Carmen.

O grande apelo que Carmen tem nos homens é o dominar o que é indomavel,
conquistar e controlar aquilo que € livre, que se recusa a se submeter as regras e costumes
sociais. A racionalidade é aqui colocada a prova. Contudo, € importante fazer um adendo:

Porém Carmen ndo € uma personagem rebelde, oposta a ordem social, Mulher livre
no amor, é mal compreendida como um modelo feminista. Foi considerada imoral,
mulher leviana e frivola, mas € amoral e s6 deseja preservar sua individualidade. [...]

Ela parece mais préxima da natureza primitiva que o homem. V& a vida de forma
mais imediata, mais efémera (BOKKER-MESANA,1997, p.149).

Ainda trabalhando com Bokker-Mesana (1997), tem-se Carmen como o mitema' da
mulher noturna, mulher que faz uso da danga para enfeiticar, tem o pleno dominio de seu
corpo e de sua sensualidade, tendo assim, conseqiientemente, o dominio de si mesma. Carmen
representa a juncdo entre o visivel e o invisivel, o mundo da magia e da sedug@o noturna entra
em contato com a vida regrada diurna. Mas, como bode expiratério, ela tem de morrer, e de
forma violenta, tdo intensa € sua vida que do mesmo modo tem de ser sua morte.

Carmen € assim um apanhado das caracteristicas mais marcantes do que seria a mulher
fatal. E possivel compara-la com Afrodite, que no mito grego representa a poder da natureza
frente a racionalidade:

Ela, sendo o préprio “desejo”, provoca-o nos homens, nos animais e até na
vegetacdo. Afrodite aparece como personagem em indimeros mitos, quase sempre
encantando alguém ou destilando sua vinganca contra aqueles que a contrariam.
Afrodite pode ser considerada a deusa da sensualidade, da primavera, da

fecundidade da vegetacdo, das flores e de tudo que precisa ser fecundado para
florescer. (PETTERLE, 2005, p.66).

Percebe-se assim que, desde tempos antigos, costuma-se associar a mulher que faz
pleno uso de sua sexualidade como ligada a bruxaria e feiticaria, pois deste modo € mais fécil
explicar sua recusa a ordem racional. A mulher com poder € uma ameaca ao homem em uma

sociedade patriarcal. Sendo assim, faz mais sentido colocd-la dentro da ordem do

1 . < . . . . s . . .
O mitema € considerado como a menor unidade do discurso mitolégico que ainda apresente sentido.
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desconhecido e do inconstante. A propria natureza feminina é associada a lua e os seus ciclos,

enquanto a masculina ao sol e sua constancia.

4.2 MARIA, A VIRGEM-MAE

No lado oposto do espectro da mulher fatal encontramos a virgem-mae, que nio
encontra melhor representa¢do do que em Maria. A virgem mulher de José, que traz ao mundo
Jesus, mantendo-se sempre pura, obediente e temente a Deus. Maria € no cristianismo a
oposicdo a Eva que, tendo cedido ao pecado da curiosidade condenou a humanidade a dor e
ao sofrimento.

Ao passo que Eva traz consigo o pecado do conhecimento, é com a expulsdo do Eden
que a humanidade passa a sua racionalidade, Maria é calcada na fé, na crenca incondicional
no intocdvel, na espiritualidade. Nao € s6 no cristianismo que se encontra a punicdo pela
busca do conhecimento, Pandora, também na mitologia grega, é a culpada por liberar todos os
males do mundo.

Os males que os homens tentariam evitar, porque sabem que sdo detestdveis,
permanecem escondidos no invisivel, indiscerniveis. O mal que vemos e ouvimos —
a mulher, disfarcada pela sedug@o de sua beleza, de sua docura, de suas palavras —
nos atrai e nos encanta, em vez de nos apavorar. Um dos tragos da existéncia
humana € a dissociacéo entre as aparéncias daquilo que se deixa ver e escutar, e as

realidades. Essa € a condi¢do dos homens tal como Zeus a preparou, em resposta as
artimanhas de Prometeu (VERNANT, 200, p.75).

A natureza feminina inconstante € a grande culpada do declinio dos homens, mas
Maria, ao contrario das outras mulheres, € justamente santa por sua obediéncia.

Em uma de suas representacdes mais conhecidas, ela aparece pisando sobre a lua.

Seu significado estd ligado & superioridade dela em relacdo as oscilagdes das

disposicdes internas femininas. [...] Seu simbolismo, entdo, contrasta com a das

“transgressoras” e sedutoras Salomé e Eva, tornando-se de alguma maneira, ainda
mais “perigosas” e fatais. (PETTERLE, 2005, p.89)

Se Carmen é envolta pelo vermelho do sangue e o preto da noite, Maria o é pelo azul
da calma e verde da esperanca. Enquanto uma ¢é a sensualidade com requintes diabdlicos a
outra € pureza angelical. Tém-se realmente dois opostos do espectro, a mie e a virgem versus

a prostituta e a feiticeira.
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4.3 A VIRGEM FOGOSA E A PROSTITUTA REDIMIDA

Dentro do mundo da propaganda, as figuras retratadas ndo passam de faces de um
prisma que nunca se pode ver por completo. Quando se fala em virgem e prostituta, ndo se
pretende fazer referéncia a essas personagens em sua forma pura, mas sim a algumas de suas
caracteristicas mais recorrentes. A virgem aqui pode tanto ser a made que serve a mesa
meticulosamente preparada para a familia no almogo de domingo quanto a garota que parece
aos olhos do pai bem comportada, mas que foge pela janela a noite para encontrar-se com o
namorado as escondidas. Ja a prostituta pode ser encarnada na femme fatale que flerta com os
homens na pista de danca, mas volta para casa sempre sozinha, esperando que o homem ideal
venha arrebati-la.

Publicidade € desejo, e no cerne do desejo estd justamente aquilo que nao se pode ter.
A mulher deseja o Falo justamente porque dele é privada. Desse modo, muito do apelo das
pecas publicitarias estd justamente na oposi¢do: joga-se com a virgem para que essa ceda aos
prazeres da carne, mas também ndo se deixa de tentar fazer com que a prostituta redima-se de
seus pecados e ascenda a uma vida honesta.

A prostituta e a virgem s3o uma e a mesma, opostos complementares de uma mesma
moeda. Como Petterle (2005) coloca, vermelho e verde existem em oposi¢do nao apenas no
espectro de cor, mas também no sentido simbdlico: enquanto o primeiro é agressividade,
violéncia, paixdo e morte, o dltimo é esperanga, calmaria, vida e saide. Do mesmo modo,

estes dois arquétipos femininos se entrelacam e se confundem.
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5 DOLCE&GABBANA, UMA INTRODUCAO

Domenico Dolce e Stefano Gabbana: da unido dos sobrenomes destes dois homens
nascia, em 1985, a Dolce&Gabbana. Uma grife italiana de ready-to-wear que sé em 2008
faturou €1,652.1 milhdes. Conta com mais de 100 lojas préprias ao redor do mundo, em
cidades como Paris, Nova York, Mildo, Roma, Madri, Téquio, Sdo Paulo, Las Vegas,

Montreal, Toronto entre outras (http://www.dolcegabbana.it/ acesso em 16/09/2009).

Além da marca principal Dolce&Gabbana, o Grupo Dolce&Gabbana ainda ¢é
composto pela D&G Dolce&Gabbana, linha voltada para um faixa etdria mais jovem, e D&G
Junior, com foco no publico infanto-juvenil. Sem contar os licenciamentos que vao desde
perfumes, até oculos e jdias, e as parcerias com marcas reconhecidas como Citroén e
Motorola.

Dolce&Gabbana ¢ uma marca sempre associada a sensualidade, ao glamour. Unindo a
referéncia da Sicilia, cidade localizada no sul da Itdlia, e de suas vitivas negras, com Sophia
Loren e Gina Lollobrigina, musas do cinema italiano, surge a estética Dolce&Gabbana:
corpetes, meias pretas, ternos de alfaiataria, crucifixos e estiletos. Nas palavras da prépria
grife:

Dolce&Gabbana is the new luxury, authentic and unconventional. A style that
expresses new forms of elegance, presenting itself as a modern classicism, based on
superior sartorial content and creativity. The strong identity of the Dolce&Gabbana
brand has evolved over the years without ever forgetting its roots. An unmistakable
style, which, season after season, combines strong innovation with the

Mediterranean flavour of its origins. A brand whose essence lies in its contrasting
features ( http://www.dolcegabbana.it/ acesso em 16/09/2009).2

5.1 HISTORICO ANO A ANO DA MARCA

O nascimento da Dolce&Gabbana remonta a outubro de 1985, com um desfile para a
Milano Collezioni — New Talents, organizada por Beppe Modenese. Essa primeira cole¢dao
fazia uso de tecidos de alta tecnologia em oposi¢@o a outros nobres, como organza e seda. Em

entrevista a Vogue Portugal, Stefano declarou que tudo havia sido feito por eles mesmos,

2 Dolce&Gabbana é o novo luxo, auténtico e ndo-convencional. Um estilo que expressa novas formas de
elegincia, se apresentando como um cldssico moderno, baseado em uma alfaiataria superior e criatividade. A
forte identidade da marca Dolce&Gabbana evoluiu através dos anos sem nunca esquecer suas raizes. Um estilo
inconfundivel, que, temporada apds temporada, combina forte inovacdo com o sabor mediterraneo de suas
origens. Uma marca cuja esséncia estd em seus aspectos contrastantes. Tradugdo da autora.
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enquanto Domenico fazia os moldes e costurava as pegas, ele as cortava (MOWER, 2005). E
do ano seguinte o primeiro desfile organizado pela marca, denominado “real women”.

Segundo o site da marca, data de 1987 o lancamento da primeira colecdo de knitwear
(roupas feitas a partir de tricd) e a abertura do showroom em Mildo, Itdlia, na Via Santa
Cecilia n°7. Em 1988 ¢ firmado um acordo com Dolce Saverio, marca pertencente a familia
Dolce em Legnao, cidade proxima a Mildo (mais tarde, em 1999, o grupo Dolce&Gabbana
adquire 51% da empresa), para a producdo da colecdo de ready-to-wear. O primeiro desfile
em Toquio, um importante mercado no futuro dos negécios da grife, aconteceu em 1989,
assim como as fotos para a campanha com a também italiana Isabella Rosselini, fotografada
por Steven Meisen, e o langamento das cole¢des de lingerie e moda praia.

A entrada na década de 1990 coincide com o langcamento da primeira colecio
masculina, e dos primeiros desfiles na Semana de Moda de Nova York, tanto feminino quanto
masculino. De acordo com o site, ainda nesse ano € inaugurado um showroom em Nova York
no numero 532 da Broadway. Entre 1991 e 1993, tem-se o licenciamento para a produgéo de
gravatas, moda intima e moda praia masculinas, além das echarpes femininas.

O primeiro perfume feminino da grife, “Dolce&Gabbana Parfum”, € langado em 1992,
sendo produzido e distribuido pela empresa Euroitalia. Em outubro do mesmo ano, nasce a
colecdo de noivas que fica na ativa por apenas seis anos. O ano seguinte, 1993, configura-se
num periodo de visibilidade para a grife, com a confec¢do dos figurinos para a turné mundial
da cantora Madonna, nomeada “The Girlie Show”. Em anos anteriores os figurinos haviam
cabido ao francés Jean Paul Gaultier, que criou os famosos sutids-cone

(http://www.dolcegabbana.it/ acesso em 16/09/2009).

O ano de 1994 marca o langamento da segunda marca da grife, a D&G
Dolce&Gabbana. Sua primeira cole¢do € apresentada em mar¢co do mesmo ano, e a primeira
loja € aberta em Veneza no ano seguinte. Segundo o site, a D&G tem foco em um ptblico
mais jovem, com precos mais acessiveis. Hoje ela contribui com cerca de 45% dos ganhos
totais do Grupo Dolce&Gabbana.

Essa estratégia de lancar sub-marcas com precos mais baixos se mostrou uma
tendéncia durante os anos 1990 e 2000. Pode-se citar como exemplo a Marc Jacobs e sua
segunda linha Marc by Marc Jacobs. Ha casos em que a segunda linha da origem ha uma
terceira linha, como na Max Azria, BCBG Max Azria e BCBG Girls.

“Dolce&Gabbana Pour Homme”, primeiro perfume masculino da marca, também
produzido e distribuido pela Euroitalia, tem iniciada sua produ¢@o em 1994. No final de 1995,

um novo contrato de licenciamento € feito, desta vez com o grupo Marcolin, para uma colecio
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de 6culos e 6culos de sol. Essa parceria perdura até 2006 (http://www.dolcegabbana.it/

acesso em 16/09/2009).

Completando uma década de existéncia, a marca publica, em margo de 1996, o livro
“Ten Years of Dolce&Gabbana”, segundo o site da marca, um coletdnea das mais
significativas propagandas e editoriais. No més seguinte, € firmado contrato com a companhia
Misaki Shouji para a distribui¢do no Japao das linhas Dolce&Gabbana e D&G. Entre 1996 e
1997 sdo langados dois cds musicais, “D&G Music e “D&G More More More”, além das
fragrancias “By Dolce&Gabbana” feminina e masculina, e da publicacdo do livro
“Dolce&Gabbana Wildness”, um compilado de imagens editoriais baseadas na estampa
animal tdo trabalhada pela grife.

Assouline, uma prestigiosa editora francesa, inclui Dolce&Gabbana na sua série
“Memoire de La Mode”, dedicada a histéria da moda em 1998. Em maio do mesmo ano, é
lancada a “D&G Eyewear” e, em fevereiro do ano seguinte, comegam a ser produzidos mais
dois perfumes, “D&G Feminine” e “D&G Masculine”. O ultimo ano da década de 1990
também fica marcado pela producdo das roupas e acessérios para outra estrela da musica,
Whitney Houston em sua “1999 World Tour” (http://www.dolcegabbana.it/ acesso em
16/09/2009).

O ano 2000 € atribulado na histéria da grife. Logo em fevereiro, é lancada a D&G
TIME, uma cole¢do de reldgios produzidos e distribuidos pela Blynda International. No
mesmo meés, entra no ar o portal oficial da marca na Internet, com o dominio

www.dolceegabbana.it . J4 em margo, o Grupo Dolce&Gabbana toma para si a producio e

distribuicao das linhas que vinham sendo licenciadas anteriormente, knitwear, lingeries, moda
praia, lencos e gravatas. Além disso, lanca a linha D&G UNDERWEAR, de roupas intimas
femininas e masculinas. Fechando o ano em novembro, novamente uma parceria com
Madonna, desta vez criando o figurino para o seu novo dlbum “Music”

(http://www.dolcegabbana.it/ acesso em 16/09/2009).

De acordo com o site, mais uma sub-marca soma-se ao portfélio do grupo em janeiro
de 2001, a D&G Dolce&Gabbana Junior, voltada para o publico infanto-juvenil produzindo
roupas e calcados. “Dolce&Gabbana Light Blue” para mulher € lancado em maio. Passando a
2002, tem-se a criacdo de roupas e acessorios para a turné “Fever” de Kylie Minogue. Em
maio do mesmo ano, dois novos showrooms sdo abertos, um em Téquio, e outro em Milao,
sendo este dltimo voltado para os departamentos comerciais, de imprensa/propaganda e da

area de licenciamentos.
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O ano de langamento do perfume “Sicily Dolce&Gabbana” é 2003, homenageando a
ascendéncia de Domenico e a cultura desta regido da Itdlia que sempre serviu de inspiracdo
para as criagdes de Dolce&Gabbana. A campanha é estrelada pela também italiana Monica
Belluci, sendo o comercial de Tv dirigido por Giuseppe Tornatore e a musica ficando a cargo
de Ennio Morricone. Fechando o ano, tem-se a publicagdo do livro “Hollywood”, uma
compilacio de mais de mil imagens de celebridades que usaram as pecas da grife

(http://www.dolcegabbana.it/ acesso em 16/09/2009).

Uma acdo conjunta no mercado italiano entre Citroén e Dolce&Gabbana ocorre em
2004, quando sdo disponibilizados carros personalizados pela marca Dolce&Gabbana em
edicdo especial e limitada. No mesmo ano, em setembro, € firmada a parceria com o time de
futebol A.C. Milan para a criacdo de tr€s modelos de uniformes, de verdo, inverno e um
casual. Segue-se a publicacdo de mais um livro, “Music Dolce&Gabbana”, que de acordo
com o site da marca, € uma homenagem pessoal dos estilistas a musica.

Expandindo as fronteiras no mercado mundial, em 2005 € inaugurada a primeira
flagship da marca na China, na cidade de Xihu Lake, proxima a Xangai. Comemorando o
aniversario de duas décadas o livro “20 Years Dolce&Gabbana” é publicado, tendo parte de
sua renda doada ao projeto de caridade “Save the Children”. Ainda em dezembro de 2005, a
linha de perfumes Dolce&Gabbana e D&G toma novos rumos, sendo agora produzida e

distribuida pela P&G  Prestige, uma subdivisio da Procter &  Gamble
(http://www.dolcegabbana.it/ acesso em 16/09/2009).

De acordo com o site, outros dois livros sdo langados em 2006: “Milan
Dolce&Gabbana” e “Fashion Album”. O primeiro conta com cento e quarenta fotos
exclusivas de Mariano Vivanco, enquanto o segundo é uma homenagem aos fotografos que
contribuiram para a solidificacio da imagem da grife, estando entre eles Patrick
Demarchalier, Steven Klein, Steven Meisel, Helmult Newton, Mario Testino, entre outros. O
futebol, uma paixdo antiga de Domenico e Stefano, ¢ homenageado com a campanha para a
Dolce&Gabbana Underwear, além da confec¢do dos uniformes formais da selecdo italiana
para a Copa do Mundo da Alemanha.

Continuando em 2006, tem-se o langcamento do MOTORAZR V3i Dolce & Gabbana
em parceria com a Motorola, um telefone celular personalizado pela grife. Permanecendo nas
acOes multitemadticas, tem-se em outubro a inauguragdo do Dolce&Gabbana GOLD
Restaurant em Mildo. Ainda no mesmo ano, é langado o perfume “The One”, com a modelo
brasileira Gisele Biindchen como garota-propaganda, e o da Animalier, uma linha de

acessoOrios e bolsas tendo como tema o padrio de leopardo. Finalmente, em dezembro,
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Dolce&Gabbana e Penélope Cruz fazem em parceria uma leildo de quatro vestidos da grife
usados pela atriz em prol da fundagdo The Art of Elysium (http://www.dolcegabbana.it/
acesso em 16/09/2009).

5.2 A MULHER DOLCE & GABBANA

De acordo com o site da marca, a mulher Dolce&Gabbana é uma femme fatale, € uma
mulher que balanga dentro de eixos contraditérios. Mesmo sendo cosmopolitana, ndo esquece
suas raizes. Usa uma lingerie extremamente feminina que deixa aparecer por debaixo das
roupas levemente transparentes, mas também enverga ternos de risca de giz de corte
masculino com colete e gravata. Estd sempre de saltos, saltos estes muitos altos, o que lhe dé
uma caminhar caracteristico e extremamente sensual. Mower (2005), ao tratar da mulher
Dolce&Gabbana coloca:

Para além da natureza italiana, e do design complementar e Unico que atingiram,
conclui que o sucesso de Dolce&Gabbana se baseia no facto de reverenciarem
realmente o cardcter feminino. A mulher que adoram é o oposto do pau-de-virar-

tripas com uma cara desfalecida e desleixada: tem curvas, é confiante, feliz,
resplandecente de vida e de poder feminino. (MOWER, 2005, p.191)

Muito dessa figura imaginaria que habita o universo da grife deve-se & heranca
mediterrdnea comum a ambos os estilistas. Essa mulher varia entre vidva negra e bomb shell;
é austera, mas também poderosa e, acima de tudo, muito sensual sempre. E interessante
ressaltar aqui também a grande influéncia religiosa catélica, que volta sempre como tema
recorrente nas cole¢cdes da marca em forma de estampas de santo, vestidos inspirados em

batinas, tercos, medalhas e véus.

5.3 LINHA CRIATIVA PUBLICITARIA

Dolce&Gabbana sempre procurou conjugar dois elementos fundamentais em suas
campanhas: glamour e sensualidade. Essas s@o as duas constantes que sempre se mantiveram
independentemente do tema das colecdes. Na publicidade mais recente, a partir dos anos
2000, é possivel observar também outras caracteristicas, como o uso de um modelo nu
rodeado por outros do sexo oposto vestidos. Cores bastante saturadas. O posicionamento do
logo estourado de lado a lado na parte inferior da pagina, ou pequeno em pontos estratégicos
para despertar a atencdo de leitura. Para melhor entender como essa linha criativa funciona,

analisar brevemente algumas campanhas anteriores pode ser util.
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Ha de se colocar um adendo quanto a légica das colecdes de moda. O modelo de
quatro cole¢des anuais previamente citado comegou a cair em desuso nos anos 1980. Sendo
substituido entdo por outro, em uso até hoje, que situa em setembro as mostras de
Primavera/Verdo e em margo as de Outono/Inverno. Enquanto as colecdes de Outono/Inverno
tém a nomenclatura de seu ano, por exemplo, o Outono/Inverno 2003 ¢ apresentado em marco
de 2003, a de Primavera/Verdo tem sempre a nomenclatura do ano seguinte, assim a
Primavera Verdo 2003 é apresentada em setembro de 2002. Optou-se aqui por seguir essa
l6gica de funcionamento, pois a Dolce&Gabbana como uma grife italiana, desfila de acordo
com o calenddrio europeu. Colocado esse parénteses, segue-se com breve andlise das
campanhas compreendidas entre a Primavera/Verao 2003 e a 2007.

A Primavera/Verdao 2003 tem como estrela a modelo brasileira Gisele Biindchen. Ela
apresenta a pele bronzeada e os cabelos claros. A maquiagem é caracterizada por labios
rosados e os olhos escuros esfumados. O cenario € composto por uma mesa redonda vazada,
rodeada por monitores e projetores. Essa telas projetam diferentes partes do corpo da modelo,
remetendo a um tipo de voyeurismo. As roupas sdo sensuais, deixando muito do corpo a
mostra. Pode-se citar os vestidos curtos e decotados (figura 01), e um conjunto de calga de
cintura baixa e corpete. Nos pés, sandilias de salto alto e fino, com tachas e detalhes em
metal. O texto “Dolce&Gabbana” é grafado em caixa alta, em tons de prata. E colocado no
canto inferior esquerdo em algumas pecas, e no canto inferior direito em outras. O clima da
campanha parece realmente calcado no voyeurismo. Vem a mente os filmes Janela Indiscreta
(1954) de Alfred Hitchcock e Invasdo de Privacidade (1993) de Phillip Noyce, ambos
tratando da questdo do prazer de observar o outro, sem que este saiba que estd sendo

observado.

Figura 01 — Primavera/Verao 2003
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Passando-se ao Outuno/Inverno 2003 tem-se a impressdo de estar observado um
quarto as avessas. Enquanto as paredes sdo recobertas por frisos brancos com detalhes em
vermelho, o chdo é constituido por placas acrilico sob lampadas florescentes. Apenas uma
modelo € usada, de pele branca e cabelos escuros. Sua maquiagem € bastante leve, quase nula,
sO se destacando as sobrancelhas bem marcadas. Roupas de vdrios estilos sdo apresentadas:
um vestido longo em tons de prata, dois vestidos com estampa geométrica, uma casaco
pesado de camurca, e a combinagdo de calca ajustada com casaco de inspiracdo esportiva
(figura 02). Os sapatos, scarpins e botas, t€m salto do tipo estileto e bico afunilado. O texto
“Dolce&Gabbana” € grafado em caixa alta, em vermelho, sendo posicionado na parte inferior
da imagem, de ponta a ponta. Excetuando a questdo do cendrio invertido, a campanha nao

parece apresentar um gra_nde mote.

Figura 02 — Outono/Inverno 2003

A Primavera/Verao 2004 € caracterizada por um clima bucdlico, trabalhando com uma
sensualidade mais inocente e associada a natureza. O cendrio € a clareira de uma floresta
recoberta por folhas em tons de amarelo e vermelho, sugerindo muito mais o clima de outono,
época de queda das folhas, do que de primavera. Como personagens tém-se algumas modelos
femininas brancas de cabelos claros e escuros além de uma modelo negra. No figurino o que
se v& é uma grande mistura de referencias e padroes (figura 03). Estampas florais e graficas
unem-se a renda, enquanto calcas de alfaiataria e corseletes de seda convivem com blusas de
gola laco e batas. Destaca-se aqui o uso de lingerie a mostra, que se deixa ver por entre
decotes e transparéncias. O texto “Dolce&Gabbana” € grafado em caixa alta, sendo

posicionado na parte inferior do antincio, estendendo-se de ponta a ponta. Na pecas coloridas,
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o texto € colocado em branco, ja nas pegas em preto e branco é aplicado em cores, a saber,

laranja, amarelo e magenta.
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Figura 03 — Primavera/Verdo 2004

O Outono/Inverno 2004 (figura 04) se passa no que parecer ser saguiao de um hotel
com referencias vintage. O chio é acarpetado e as paredes sdo adornadas por largas colunas
de pedra. Como mobilia, tém-se sofds de couro matelassado além de mesas e cadeiras de
inspiragdo arte-deco. Duas modelos sdo utilizadas, uma loira e outra morena, ambas de pele
branca. Na maquiagem, os labios sdo destacados com batom vermelho, e as macas do rosto
apresentam leve tom rosado. Enquanto a modelo de cabelos escuros veste ternos de alfaiataria
em tons de cinza e preto, a modelo de cabelos claros usa vestidos fluidos até a altura dos
joelhos, meias finas pretas, estolas de pele e um acessério do tipo casquete de renda preta
cobrindo o rosto. O mote da campanha gira em torno da oposicdo entre o masculino da
alfaiataria versus o feminino dos vestidos. Mesmo fazendo uso apenas de modelos femininas,
ao travestir uma das modelos em roupas masculinas é possivel assim, trabalhar com o
contraste entre homem/mulher. O texto “Dolce&Gabbana” é grafado em caixa alta na cor
cinza. Esse texto repete-se varias vezes, sendo colocado verticalmente com orientacdo de
leitura de baixo para cima. Em algumas pecas € posicionado no canto direito e no esquerdo

em outras.
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Figura 04 — Outono/Inverno 2004

Logo a primeira vista pode-se identificar a referencia tribal na campanha de Primavera
Verao 2005 (figura 05). O cendrio é composto por paredes de pedra e chdo de areia. As roupas
trabalham com o tema animal, seja em casacos com a estampa de cobra ou vestidos com
padronagem zebrada. Os modelos masculinos encontram-se nus, seus cOrpos apenas
recobertos por uma pintura em tons de branco, vermelho, amarelo e azul, e em suas cabegas
acessorios de plumas. Todas as fotos da campanha parecem ter sido tiradas em movimento,
durante um tipo de danga, onde se pode pensar que as mulheres, por estarem vestidas,
representariam o mundo civilizado, e os homens, nus, uma tribo aborigine. O texto
“Dolce&Gabbana” é escrito em caixa alta, em branco, com transparéncia sobre o fundo. E
posicionado de lado a lado da péagina. Estando dividido, sua metade superior na parte de baixo

da pagina, e sua metade inferior na parte de cima da pégina.

Figura 05 — Primavera/Verdo 2005
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O Outono/Inverno 2005 destaca-se pelo uso de imagens em preto e branco. Tem-se
como cendrio um quarto totalmente espelhado das paredes ao teto. Configuracido essa que
contribui para a cria¢do de ilusdes Opticas nos antincios, como na figura 06, onde apenas duas
modelos multiplicam-se e preenchem a visdo. O figurino € composto por vestidos ajustados
ao corpo, na altura dos joelhos e casacos pesados do tipo sobretudo. Como acessérios t€m-se
sapatos de saltos altos e grosso e bico quadrado, além de estolas e chapéus de pele. O texto
“Dolce&Gabbana” é grafado em caixa alta na cor branca. E posicionado no meio da imagem,
em tamanho pequeno, em algumas pegas a esquerda e em outras a direita. Assim como no

Outono/Inverno 2003, essa é uma campanha sem grande significacio para além do cendrio.

Figura 06 — Outono/Inverno 2005

Chegando a Primavera/Verdao 2006 (figura 07), o que se encontra é um palheiro,
complementado por cordas, escadas de madeira e até galinhas vivas. Sdo usadas apenas
modelos femininas, sendo elas de pele branca e cabelos claros. O clima é de uma after party,
os cabelos sdo volumosos e desgrenhados e a maquiagem escura ao redor do olhos, borrada.
Quatro segmentos sdo identificados nas roupas. Sendo o primeiro, vestidos pretos e meias
pretas; o segundo, blusas e meias pretas acompanhadas de saias e vestidos em xadrez do tipo
vitchy; o terceiro, vestidos, calcas e blusas brancas, acompanhados de meias pretas; e
finalmente, vestidos vermelhos e as meias pretas. O texto “Dolce&Gabbana” é grafado em
caixa alta, em cor branca. E posicionado no centro da imagem em tamanho pequeno,
“Dolce&” a esquerda, e “Gabbana” a direita. Pode-se pensar nessa campanha como um

encontro entre a mulher cosmopolitana e a cultura interiorana.
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Figura 07 — Primavera/Verdo 2006

O Outono/Inverno 2006 de Dolce&Gabbana parece ter saido diretamente de uma
pintura renascentista no modo idilico como esses artistas representavam a sociedade grega. O
complexo cendrio envolve uma pintura de por do sol arroxeado sobre um monte ao fundo,
colunas e estatuas gregas, além de arbustos podados de forma decorativa e méveis ricamente
estofados. Em primeiro plano, no chio, € possivel ver pedagos de carne assada, frutas e vinho,
remetendo a um banquete. E importante destacar que um modelo masculino é usado, e este se
encontra nu, apenas com uma diadema de louros dourados sob a cabeca. J4 as modelos
femininas dividem-se entre usando roupas femininas e masculinas. As primeiras tém os
cabelos presos em cachos displicentes, usando vestidos longo de tecido fluido, presos no
busto e caindo em pregas soltas sobre as pernas. Enquanto as dltimas t€m o cabelo preso alto
e empoado, usando calgas justas, camisa de gola laco, colete e casaca. O contraste entre o
homem nu e as mulheres travestidas em roupas masculinas, traz a mente a idéia de que este
homem ndo se encaixa. O mesmo recurso utilizado na figura 04 agora € elevado a outro nivel.
Em uma sociedade onde as mulheres desempenham ambos os papéis, o homem estaria
limitado a fins meramente reprodutivos. E é justamente desse modo que ele é colocado na
figura 08, deitado ao lado de um pedaco de carne, ambos acabam se equivalendo em

importancia.
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Figura 08 — Outono/Inverno 2006

Por fim tem-se na Primavera/Verdo 2007 (figura 09) uma odisséia no espago. O
cendrio de fundo assemelha-se a uma cadmara de uma nave espacial, com paredes, chio e teto
brancos adornados por pequenas janelas pretas. Essa mesma estética futurista também se
reflete nas roupas femininas, com vestidos curtos e ajustados de formas arquiteturais e cores
vibrantes metalizadas. Entre os acessdrios destacam-se 0s cintos em couro preto e pldstico
transparente, e sanddlias com tiras no mesmo pléstico e salto de acrilico, que criam a ilusdo de
6tica do pé nu. As modelos femininas apresentam os cabelos em coques repuxados presos no
alto da cabecga. Trés delas tem os cabelos escuros, enquanto uma apenas tem o cabelo em tom
de loiro platinado. O modelo masculino veste uma cueca branca, ténis brancos e dculos
espelhados do tipo aviador. Esse modelo, tem fixado a parte superior de seu corpo, por meio
de um colete e amarracdes, uma cimera de video. Camera essa que € apontada para as
modelos femininas. Pode-se pensar novamente no voyeurismo, agora ambientado ndo no
presente, mas no futuro. Ainda mais que o volume na cueca do modelo parece ser o de uma

erecao.
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Figura 09 — Primavera/Verdo 2007

Tendo assim percorrido quatro anos de campanhas publicitdrias, algumas conclusdes
podem ser tiradas. Primeiro, a estética de Dolce&Gabbana ¢é realmente calcada na
sensualidade, seja ela mais velada como na figura 04, ou explicita, figura Ol. Segundo, a
relacdo entre homens e mulheres nessas imagens € colocada privilegiando o feminino. Seis
das cole¢des fazem uso apenas de modelos femininas. E entre as trés restantes, duas colocam
o homem em uma posicdo inferior através da nudez, figuras 05 e 08. Feitas essas
consideracdes, segue-se agora para a campanha objeto desse trabalho, o Outono/Inverno
2007. Onde as varidveis da seducéo e da relacdo masculino/feminino expandam-se e tomam

uma nova significagdo.

5.4 UMA COLECAO DE REPERCUSSAO — FALL/WINTER 2007

A colecdo Outono/Inverno de 2007, segundo o site da marca, apresenta uma mulher
que é uma dominatrix. Em um mundo com tragos futuristas e requintes de fetichismo, o
homem ¢ meramente um objeto, um brinquedo no jogo da seducdo. Esta mulher porta
vestidos feitos de materiais experimentais como folhas de metal amassadas, latas de
refrigerante esmagadas e flores de aluminio enroladas em tule, tudo isso arrematado por
parafusos e fitas metdlicas.

Os formatos sdo tanto lineares e basicos, lembrando um quimono, quanto geométricos,
retangulares e circulares, além da silhueta ampulheta, simbolo da mulher fatal. Preto,

vermelho, tom de pele e branco estdo na paleta de cores, além da estampa de leopardo e dos
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metais, aluminio, bronze, titdnio, cobre e chumbo. Tecidos vao deste cetim, laquerado e
plastico, crepe, chifon, tweed, até jacard e pele. Como acessorios, bolsas oversized em pele de
python, camurca e verniz, cintos de metal fechados por cadeados, méscaras de metal, chicotes
de cavalo e sempre saltos finos muito altos (http://www.dolcegabbana.it/ acesso em

16/09/20009).

A escolha da colecdo de Outono/Inverno 2007 como objeto de andlise para o presente
trabalho se d4 justamente pela mulher nela representada. Pensamos que essa campanha € a
conclusdo de uma légica de fortalecimento da figura feminina que vem sendo trabalhada por
varias cole¢Oes. E € justamente na cole¢do de Outono/Inverno 2007 que encontramos essa
mulher forte e poderosa em seu apogeu. De chicote em punho e olhar firme, adornada por
metal e couro, € a representacdo maxima da amazona moderna. E é nesta mulher que iremos

nos concentrar a partir de agora.



40

6 MITO, PUBLICIDADE E A MULHER

A andlise a ser empreendida aqui gira em torno do mito, e para tanto uma breve
explanagdo acerca deste se faz necessaria. Segundo Barthes (1999), o mito € uma fala, ou seja,
um modo de significacdo, uma forma. Essa fala, sendo uma mensagem, ndo precisa
necessariamente ser oral, podendo estender-se a representacdes. O mito ndo se define nem
pela sua matéria, nem tampouco por seu objeto:

Mas, precisamente, ji ndo se trata aqui de um modo tedrico de representacio; trata-se desta
imagem realizada em vista desta significa¢do: a fala mitica € formada por uma matéria jd
trabalhada em vista de uma comunicagdo apropriada: todas as matérias-primas do mito,
quer sejam representativas quer graficas, pressupdem uma consciéncia significante, e é por

isso que se pode raciocinar sobre eles independente de sua matéria (BARTHES, 1999,
p.132).

A mitologia como estudo da fala ¢ uma parte do sistema semioldgico. Esse sistema
postado por Saussure baseia-se em trés termos, a saber, o significante, o significado e o signo,
sendo este dltimo nascido da associacdo dos dois primeiros. Esse € um sistema semiolégico
primeiro: ja o mito € um sistema semiolégico segundo. O signo no primeiro sistema, com o
mito, torna-se significante. Nas palavras de Barthes (1999):

Pode-se constatar, assim, que no mito existem dois sistemas semioldgicos, um deles
deslocado em relacdo ao outro: um sistema lingiifstico, a lingua (ou os modos de
representagdo que lhe s@o assimilado), a que chamarei linguagem-objeto, porque € a
linguagem de que o mito se serve para construir seu proprio sistema; e o préprio mito, a que

chamarei meta-linguagem, porque é uma segunda lingua, na qual se fala da primeira
(BARTHES, 1999, p.137).

Mas ao que serve o mito em uma sociedade, afinal de contas? A resposta estd dentro
de seu proprio sistema:
O mito ndo esconde nada e nada ostenta também: deforma; o mito ndo é nem uma mentira
nem uma confissdo: € uma inflexdo. [...] encarregado de “transmitir um conceito
intencional, o mito sé encontra trai¢do na linguagem, pois a linguagem ou elimina o

conceito escondendo-o, ou o desmascara dizendo-o. [...] obrigado a revelar ou liquidar o
conceito, naturaliza-o. (BARTHES, 1999, p.150).

Desse modo, o mito acaba por transformar a histéria em natureza. O mito serve assim
para uma sociedade fazer com que suas normas e ideologias tornem-se invisiveis. As normas
passam a ser dadas como naturais, como se existissem desde sempre, enquanto a ideologia ¢é
revestida de uma aura de inocé€ncia. Avangcando para a publicidade, que € o tema desta
pesquisa, Penn (2002) diz:

[...] em relacdo a fotografia da imagem publicitdria, a mensagem denotativa ou literal serve
para naturalizar a mensagem conotada. Isto é, o trabalho de interpretacdo, ou a



41

compreensdo da conotagdo da imagem, € mantido oculto e coeso pelo fato bruto do
sintagma da denotagdo: a conjuncéo dos objetos na cena € natural, ou dado, porque ele ndo
requer tradugdo, nao precisa de decodificacdo (PENN, 2002, p.324-325).

Desta forma, ao trabalhar com o mito, a tarefa mais importante é a de
desnaturaliza¢do. Ndo tomar os elementos como dados, ou escolhidos pela casualidade, mas
sim planejados de forma a atingir um objetivo. Trabalhando com publicidade, a intengéo €
pré-definida, sendo ela a venda dos produtos e a fama da marca, como aponta Penn (2002). O
que cabe agora € a tarefa de decifrar quem ¢é realmente essa mulher Dolce & Gabbana e a que

ela se presta.

6.1 DOLCE&GABBANA OUTONO/INVERNO 2007

Foram escolhidas para esta andlise as seis pecas que compdem a campanha da cole¢do
feminina de Outono/Inverno 2007 de Dolce & Gabbana. Optou-se por ndo considerar nem as
pecas da campanha de acessérios feminina e da campanha masculina, pois mesmo girando em
torno do mesma tema, as variacdes sdo muitas e acabam apontando para caminhos contrarios.
Defende-se essa postura novamente com a explicacdo de que o fendmeno moda é muito mais
intenso no ambito do masculino do que no feminino (LIPOVETSKY, 1989).

Como exposto no capitulo anterior, o préprio press-release da campanha coloca
algumas varidveis em destaque: a mulher como dominatrix, o homem como objeto e um
universo composto por um misto de futurismo e fetichismo. Antes de constatar se essas
varidveis realmente encontram eco na percep¢do geral da campanha, é preciso empreender
uma identificacdo dos elementos do material. Para tanto uma abordagem breve de cada peca

se faz util.

6.1.1 Estilo e clausura

Na figura 10, identificam-se os dois elementos basicos do material: o texto e a
imagem. O texto “Dolce & Gabbana” é grafado em caixa alta, com letra do tipo ndo serifada,
em cor branca com leve transparéncia sobre o fundo, posicionado na parte inferior da peca de
ponta a ponta. Esse texto ird se repetir do mesmo modo em todas as pegas, ficando claro que
essa € a assinatura do material, a identidade da marca sendo reforcada na mente do
consumidor. O modo como as trés palavras sdo conjugadas “Dolce” e “Gabbana” em tamanho

maior, e 0 “&” em propor¢do reduzida, tira os sobrenomes de Domenico e Stefano desta

condicdo e os lanca no status de mercadoria. Como coloca Dias (1997):
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Os nomes das marcas escrevem a existéncia de estilo. Sdo identificdveis pelo
sobrenome, que passa a virar nome proprio. O sobrenome vira nome préprio, a partir
do momento que o sujeito se vale dele para ultrapassi-lo. E se valendo de sua
heranca familiar e simbdlica, que podera redizer o parentesco. Para que o sobrenome
vire o nome da marca, terd sido necessdria uma operagdo que tome 0 nome como
uma reducdo necessdria. O nome da marca, como estilo, assina a invencdo (DIAS,
1997, p. 53).

Desse modo, no momento que as palavras “Dolce” e “Gabbana” sdo unidas pelo “e”
comercial (&), elas perdem seu cardter particular e passam a valer como um
signo.“Dolce&Gabbana” acaba entdo valendo como um signo de “italianidade” e de “alta

moda”. Para além do branding o que fica é o estilo.

D
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Figura 10 - Outono/Inverno 2007

Passando-se a imagem, tem-se o uso de trés modelos femininas e dois modelos
masculinos. As modelos femininas tém a pele branca e o corpo delgado, corpo esse que
atende aos padrdes de beleza em voga, que exige mulheres com corpo nio completamente
desenvolvido, como se fossem meninas. Seus cabelos sdo escuros e encontram-se presos em
rabos de cavalo com a frente bastante esticada. Esse penteado, somado ao chicote em punho
de uma das modelos, traz uma referéncia a equitacdo. As mulheres sdo as amazonas e os

homens, seus cavalos.
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Usa-se aqui o termo amazona referindo-se a conotacdo moderna da mulher que
cavalga, mas ele também pode significar uma tribo de guerreiras gregas que repudiava aos
homens. Essa ultima definicdo de amazona parece ser mais rica e oferecer mais significagio
que a primeira dentro do contexto das pegas, e € com ela que se trabalhara mais a frente.

As modelos femininas usam vestidos pretos, ajustados, de mangas longas,
complementados por sapatos do tipo scarpim com salto estileto e cinto/espartilhos de metal.
Os cintos/espartilhos trazem a mente vdrias associa¢des, como a de enclausuramento. As
mulheres por séculos os usaram para fazer com que cintura ficasse mais fina, destacando
assim seios e quadris. Laver (1989) relata que era um fato comum durante o século XVI as
mulheres desmaiarem devido a espartilhos excessivamente justos refor¢cados por barbatanas
de madeira. Para além do sentido fisico, a clausura também pode ser interpretada em um
sentido moral.

A moda enquanto moral produz uma posi¢ao enclausurada para o sujeito limitando o
sujeito, limitando o sentido da roupa. Nesse caso, o sujeito encontra-se silenciado

pelo culto as aparéncias, como forma de distin¢éo. As roupas integram, por seu lado,
um objetivo preciso: sustentar a imagem assumida (DIAS, 1997, p. 35).

Até aqui se falou do feminino, mas € justamente o masculino que faz com que se tome
a figura 10 como primeira na linha de anélise. Os modelos masculinos nessa peca apresentam-
se com alguma roupa no corpo, o que nio se dd em nenhuma das outras. Como a campanha é
divulgada sem uma ordem das pecas demarcada, aqui se optou por seguir de modo a uma
conclusdo ldgica para a histdria, que serd apresentada mais para frente. Trabalhar desse modo
€ um risco, mas pensa-se que assim pode-se chegar mais longe.

Continuando, tem-se que os modelos masculinos usam cuecas pretas, onde se presume
estar escrito Dolce & Gabbana no cds pela semelhanga com a assinatura da marca e do
antncio. E novamente a repeti¢io da marca enquanto estilo. Além das cuecas, eles também
portam blusas pretas enroladas na parte superior do tronco, de modo a dar uma sensacdo de
movimento, no caso, que estariam se despindo. Fica clara pela posi¢do dos modelos
masculinos, ajoelhados no chio, vestidos sumariamente, e das modelos femininas, em pé,
completamente vestidas, e uma delas com o chicote em punho, que se tem um relacdo de
poder onde o feminino subjuga o masculino. E ainda pode-se pensar que o rosto dos modelos
¢ coberto de modo proposital. Omitindo sua face, os modelos passam a ser um homem
qualquer sem disting@o, ao contrario das mulheres que com o rosto a vista se diferenciam

enquanto personagens da histoéria.
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Por fim, tem-se como cendrio de fundo um ambiente com paredes acolchoadas em um
material com superficie brilhante, possivelmente couro, e barras metilicas estendendo-se no
sentido vertical. No chdo, € possivel identificar cadeiras ou bancos recobertos por tecido
prateado. A cena é complementada por uma luz difusa vinda de cima. E importante pontuar
aqui que em nenhuma das imagens é possivel ver o teto. O proprio recorte seco da cena deixa
a ver uma certa légica de enclausuramento, assemelhando-se as cimaras com paredes

acolchoadas utilizadas para pacientes mentais julgados perigosos.

6.1.2 O corpo nu e a castracao

Passando-se a figura 11, o texto e o fundo se mantém os mesmos. J4 as modelos
femininas trajam casacos de pelos e plumagem animal, recobertos por um tecido transparente,
provavelmente tule ou organza. O uso de peles e plumagem pode ser uma alusdo as
vestimentas de povos primitivos. Além das amazonas, também ha mitos de mulheres no poder
em sociedades matriarcais primitivas na regido da Terra do Fogo e na regido amazonica
brasileira (BAMBERGER,1979).

Nesta segunda peca, os modelos masculinos ja se encontram nus, estdo ambos em pé e
de perfil. O fato de os modelos estarem postados de perfil tem duas implicacdes. A mais 6bvia
seria a de esconder seu 6rgdo sexual, tendo em vista que do contrario & campanha nio poderia
circular em vdrios paises que pregam a censura. Mas ha também outra implica¢do que remete
a questdo do falo e da castracdo.

Freud trabalha a questdo da castragio em torno do mito de Edipo. Edipo é filho de
Laio, rei de Tebas, e Jocasta. Quando do momento do casamento, Laio consulta um oriculo
que lhe diz que se tivesse um filho, esse filho o mataria e dormiria com a prépria mae. Laio
tenta entdo evitar a concepcdo dessa crianga, mas em uma noite de bebedeira o inevitdvel
acontece. Apavorado, entio manda o recém-nascido para a morte. Mas Edipo sobrevive
gracas a piedade do pastor que deveria maté-lo. E acolhido como filho de Pélipo e Peribéia
em Corinto. J4 na idade adulta, Edipo, ao consultar-se com um ordculo, tem a mesma resposta
que seu pai teve. Aterrorizado, afasta-se de seus supostos pais. Todavia o destino faz como
que em Tebas encontre Laio, seu verdadeiro pai. Em uma briga, mata-o A tragédia se
completa quando, ao responder corretamente a charada da Esfinge, tem como prémio do povo
de Tebas o casamento com a rainha Jocasta, sua mae (VERNANT,2000).

Freud apropria-se do mito para exemplificar “os aspectos trigicos da existéncia
humana” (SCHERMANN, 2003, p.59) e a proibi¢io do incesto. Edipo, ao descobrir que

Jocasta é sua mae e que havia realmente matado seu pai torna-se o “ele préprio, o paradigma
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das castracdo” ao arrancar seus olhos em horror (SCHERMANN, 2003, p.59). Entra em cena
entdo o Falo como elemento maximo dentro do paradigma da castracio. Ao se suprimir o falo
na figura 11, suprime-se também o poder masculino. Desse modo, frente a um homem

castrado e despido de sua masculinidade, a mulher é empoderada.

™
)

Figura 11 - Outono/Inverno 2007 .
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Na figura 12, se mant€m novamente o texto € o cendrio de fundo. As modelos a
esquerda agora vestem vestidos pretos de mangas longas semelhantes aos da Figura 10, mas
com uma diferenciagdo em termos de material e decoracdo. J4 a modelo a direita ndo veste
preto, mas sim um vestido em tom de amarelo claro feito de algum tecido vaporoso,
provavelmente organza. Essa diferenciacdo da vestimenta coloca em questio a igualdade
entre as mulheres. Nas pecas anteriores, todas as modelos usavam variagdes do mesmo tema,
mas, aqui, o cendrio é diferente. Mostram-se os primeiros indicios de que as mulheres nio

estdo todas em um mesmo nivel hierdrquico. Voltar-se-4 nesse ponto mais a frente.
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Figura 12 - Outono/Inverno 2007

Fazendo um paralelo entras as figuras 11 e 12 em termos de composi¢do, constata-se
que se na primeira os modelos masculinos apresentam uma certa fragilidade frente as modelos
femininas, nessas dltima eles estdo completamente subjugados. O modelo a direita tem o
corpo fechado sobre si mesmo e as maos sob a cabeca enquanto a modelo as suas costas
parece pronta a sodomizd-lo. J4 o modelo a esquerda tem uma das pernas flexionadas,
enquanto um de seus bracos € puxado para trds por uma das modelos, o outro é segurado pela
outra modelo. Pode-se assim ver claramente uma evolugdo do impacto de uma imagem para a

outra: a dindmica da figura 12 sugere muito mais violéncia.

6.1.3 A cor vermelha: violéncia e morte

N .

Na figura 13, logo a primeira vista uma diferenca pode ser notada em relacdo as
outras: o uso da cor vermelha na roupa das modelos. O vermelho, como ja se falou no capitulo
acerca dos arquétipos, tem uma correlacio com a violéncia e morte. O sangue, mais
especificamente, o menstrual, tem uma associacdo, nas sociedades primitivas, com o
desconhecido e sujo, que traz a tona o temor nos homens:

No inconsciente e nos mitos, a vagina é representada alternadamente como uma
forca devoradora, devastadora, insacidvel, uma caverna “com dentes”’, que causa
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pesadelos, e finalmente mortal. Esse medo, quase universal, é ligado ao do sangue.
Primeiro, o sangue menstrual, assustador e doentio, ja que é o objeto de uma imensa
quantidade de tabus, mas também sangue da defloracdo, que acredita-se trazer azar.
(BADINTER, 1986, p. 149)

Figura 13 - Outono/Inverno 2007

Em outra 6tica, Petterle (2005), ao trabalhar com as no¢des de Luciano Guimaraes em
relacdo a cor como informagdo, oferece um ponto a ser levado em conta na questdo da
associacdes que a cor vermelha desperta:

[...] a relacdo do vermelho com as idéias de violéncia, paixdo e morte ndo se deve
unicamente a dimensdo simbdlica da cor na cultura — com a associagcdo com sangue, fogo,
etc. —, mas também a fatores biofisicos: o vermelho estaria no limite da cor visivel, por
causa de seu espectro, e formaria imagens atrds da retina, ao contrdrio de outras cores.
Assim, para ele, o cardter da agressividade da cor vermelha se daria pela unido da

percepcdo biofisica da cor com seu carater cultural associado ao elemento mitolégico do
fogo. (PETTERLE, 2005, p.74)

Desse modo, o uso da cor vermelha na figura 13 contribui para a construcdo da mulher
temivel. A mulher € signo de destrui¢do e mau agouro, bruxa que faz pacto com o demdnio.
O homem teme o que desconhece e que nao pode controlar. Se o masculino € a razdo e a vida,

o feminino € o desconhecido e a morte.
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6.1.4 A luta

Figura 14 - Outono/Inverno 2007

A figura 14 marca uma mudanca de eixo na campanha. As modelos agora trajam
vestidos longos prateados, de um tecido semi-transparente e os acessorios ja citados
anteriormente. Mas o que faz essa peca ser marcada como ponto de virada é a posicdo
corporal das modelos. Enquanto um modelo masculino continua presente, nu, no canto
esquerdo, claramente subjugado, vé-se, a direita uma modelo levantar-se contra a outra. A
modelo mais ao centro tem uma das maos no pescogo da modelo a direita; a outra com o
chicote levantado no ar, parece congelada em um momento anterior ao do golpe.

A histéria agora ja ndo gira ao redor da luta masculino versus feminino, mas da luta
mulher X mulher pela lideranga ou pelo parceiro sexual. A questdo de que todas as mulheres
ndo sdo iguais surge novamente, como ja apontado na figura 12 em relacao a diferenciacdo do
vestudrio. Outro ponto a ser levantado € que em todas as imagens, € sempre uma modelo
apenas que porta o chicote. Bamberger (1979, p. 246) ao tratar do mito do Governo Feminino
na Terra do Fogo, coloca a existéncia de objetos magicos como signos de poder: “sdo os
simbolos dessa autoridade, permitindo a um sexo dominar o outro”. Dentro desses termos,
pode-se pensar que, na campanha, o chicote cumpriria esse papel de objeto mdagico da

autoridade.
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Figura 15 - Outono/Inverno 2007

A hipétese levantada na figura 14 encontra corroboragdo na figura 15, onde os
modelos masculinos ja ndo sdo mais usados. Tém-se apenas trés modelos femininas trajando
vestidos de tecido metalizado em tons de ouro e prata: duas em pé e uma no centro, sentada,
sendo que esta tdltima estd claramente em posi¢do inferior a das outras. E realmente, agora,
uma guerra de mulheres contra mulheres.

Tendo empreendido essa analise primdria do material, passamos ao aprofundamento
de uma correlagdo j4 feita: a da mulher pés-moderna de Dolce & Gabbana com as mitoldgicas

amazonas gregas.

6.2 MULHERES TEMIVEIS, CRUZAMENTOS COM A MITOLOGIA DAS AMAZONAS

Segundo Brandao (1997) na mitologia grega, as amazonas seriam filhas de Ares, o
deus da guerra, com a ninfa Harmonia. Seu reino fazia uso dos homens apenas para trabalhos
servis e para a reproducdo, enquanto elas dedicavam-se a guerra. Quando do nascimento dos
filhos, as meninas eram abracadas no seio da comunidade. Os meninos quando ndo eram
mortos, eram emasculados, mutilados e cegados.

As amazonas eram protegidas pela deusa Artemis, a arqueira virgem, com a qual

compartilhavam o reptdio aos homens. Artemis é filha de Zeus e Leto, irma gémea de Apolo.
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De acordo com Brandido (2004), o horror dela para como os homens vem de seu parto. Tendo
nascido primeiro, ajudou a mie a dar vida a seu irmao, e ficando tdo horrorizada com o
sofrimento de Leto, pediu ao pai que permanecesse para sempre virgem. Tendo participado de
varias batalhas, inclusive a dos Olimpos contra os Titds, e com uma personalidade
extremamente vingativa, ficou conhecida como a “virgem terrivel”.

Uma peculiaridade pode ser encontrada em alguns relatos sobre as amazonas. Dizia-se
que amputavam o seio direito para poder melhor manejar o arco. Mesmo essa hipdtese nao
encontrando eco nas representacdes iconograficas, sendo que na maior parte das pinturas e
estdtuas sdo mostradas como tendo a anatomia perfeita, ela diz muito sobre a condicdo
feminina destas mulheres.

Pois ora, o seio € a representagdo maxima da feminilidade, da vida, dele vem o leite
que alimenta a crianga. Se o vermelho do sangue menstrual ¢ comumente associado com a
morte e a podridao, o branco do leite, ao contrario, traz a associagdo maxima de pureza. Desse
modo, extirpando o seio, essa mulher abre mao ndo s6 do seu papel como mae, mas também
como amante. Pois um homem nao quer mulher duplamente castrada, do falo e dos seios. Para
elevar-se ao patamar dos homens, a amazona tem que deixar de ser mulher e agir como
homem, mas isto traz um problema:

O amazonismo traduz, em ultima andlise, a situacdo da mulher que, comportando-se como
homem, passa a ser repelida tanto por este como por aquela, ndo conseguindo destarte
realizar-se nem como homem, nem tampouco como mulher. Em sintese, a amazona espelha

o repidio da feminilidade e o mito da impossivel substitui¢do de seu ideal viril por sua
natureza real (BRANDAO, 1997, p. 59).

A mulher temivel surge novamente. Assim como Carmen, a mulher dona de si
propria, a amazona € perigosa tanto para os homens quanto para as outras mulheres. Para eles
porque perturba a ordem dita natural da familia e sua posicdo como provedor e protetor. Para
elas porque, ao abrir mdo de seu papel feminino primdrio ja ndo pode mais ser vista como
uma semelhante.

A amazona, assim, falha em encaixar-se. Sua forca e poder nao lhe proporcionam a
adequagdo. Para retomar sua condicdo feminina teria que abdicar deste poder. O nono
trabalho de Heracles na mitologia evidéncia esse dilema. Heracles tinha que trazer para
Euristeu o Cinturdo de Hipdlita, rainha das amazonas.

Esta insignia [...] expressa a ambivaléncia de ligar e desligar. Materializagdo de um
engajamento, de um juramento, de um voto, feito, o cinto assume um valor iniciético,
sacralizante e, materialmente falando, torna-se um emblema visivel, as mais das vezes

honroso, que traduz a forca e o poder de que estd investindo seu portador (BRANDAO,
1997, p.60-61).
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O cinto/espartilho/cinturdo encontra aqui outro significado, para além da leitura ja
feita do enclausuramento, mas novamente enquanto submissio, agora ao jogo dos valores
sociais. Para retomar a sua feminilidade, Hipdlita abre mao de seu cinturdo e, a0 mesmo
tempo, de sua posi¢do como amazona. Estaria a mulher de Dolce&Gabbana também na busca
do her6i pelo qual abdicara de seu espartilho metalico e voltara a ser donzela?

O amazonismo entra aqui mais como referéncia mitoldgica a uma sociedade matriarcal
do que como signo real do poder feminino. Pois, afinal de contas, estd se trabalhando com
publicidade, que tem como objetivo maior a venda de produtos e a identificagdo do cliente
para com a marca. Sendo assim, a posicio de Bamberger (1979) encaixa-se bem nesse
contexto.

Ter lancado a divida, como acabei de fazer, sobre a evidéncia histérica do Governo
Feminino, ndo € a mesma coisa do que duvidar da importancia das mitologias do
matriarcado. A questdo mais importante ndo parece ser se as mulheres mantinham
ou ndo posi¢des de importincia politica em algum ponto da pré-histéria, ou mesmo
se elas usavam armas e lutavam em batalhas como as Amazonas supostamente

fizeram, mas sim o fato de existirem mitos afirmando que as mulheres fizeram isso e
que agora nio fazem mais. (BAMBERGER, 1979, p.237)

Desse modo, trabalhar com o mito das amazonas, mulheres duplas, a0 mesmo tempo
temiveis e descoladas da sociedade, diz muito sobre a condi¢do feminina. Se as mulheres em
um passado remoto tiveram o poder, hoje elas ja ndo o tém. Se sua luta era real, hoje nio
passa de mais um artificio no jogo da seducdo. Sedugdo essa que agora entra novamente em

cena, em algumas consideragdes sobre o fetichismo e o futurismo.

6.3 FETICHISMO, PASSADO, FUTURO E A “MULHER ROBO”

Como ja foi colocado anteriormente, toda a campanha de Outono/Inverno 2007 de
Dolce&Gabbana é calcada na estética do fetichismo. Vérios sdo os elementos que apontam
para essa estética, como o uso de tecidos tateis na linha do couro e cetim. O couro, usado na
campanha nas paredes estofadas, € comumente empregado na confecgdo de luvas, mascaras e
fantasias em geral, enquanto o cetim, além de ser usado em vendas e amarragdes, tem uma
categoria propria dentro do fetichismo, existindo praticantes que s6 conseguem se excitar
sexualmente se estiverem em contato com esse tecido. E, claro, ndo podemos nos esquecer do
chicote.

Freud (1987) define o fetiche em termos de que este seria o substituto para o pénis da

mulher. Sua origem remontaria a uma primeira infancia, onde um menino, acreditando que a
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mae teria um pénis, mesmo confrontado com a realidade, ndo consegue abandonar essa

crenga. Sendo assim:

O que se sucedeu, portanto, foi que o menino se recusou a tomar conhecimento do
fato de ter percebido que a mulher ndo tem pénis. Ndo, isso ndo podia ser verdade,
pois se uma mulher tinha sido castrada, entdo sua prdpria posse de um pénis estava
em perigo, e contra isso ergueu-se em revolta a parte de seu narcisismo que a
Natureza, como precaucio, vinculou a esse 6rgao especifico (FREUD, 1987, p.180).

O fetichista, assim, substitui o pénis da mae por seu objeto de fetiche e para ele

canaliza seu interesse, de forma muitas vezes exagerada, gracas ao horror e panico que a

castracdo desperta. Mas como se dé a escolha desse objeto?

Esperar-se-ia que os 6rgidos ou objetos escolhidos como substitutos para o falo
ausente da mulher fossem tais, que aparecessem como simbolos de pé€nis também
sob outros aspectos. Isso pode acontecer com bastante freqiiéncia, mas certamente
ndo constitui fato decisivo. Antes, parece que, quando o fetiche € instituido, ocorre
certo processo que faz lembrar a interrup¢do da memoria na amnésia traumética.
Como nesse tltimo caso, o interesse do individuo se interrompe a meio caminho por
assim dizer; é como se a tltima impressdo antes da estranha e traumadtica fosse retida
como fetiche (FREUD, 1987, p.182).

Freud trabalha o fetiche como uma perversdo sexual intrinsecamente masculina. A

mulher se enquadraria ndo como fetichista, mas como o objeto do fetiche. E essa a 6tica de

Dor (1991):

Se é verdade que o problema da perversdo, do ponto de vista da especificagdo de
uma estrutura, s6 tem sentindo em relag@o as perversoes sexuais, podemos concluir,
no maximo, que mulheres atualizam singularidades que se instrumentam
favoravelmente com as perversdes sexuais masculinas. [...] Assim, por falta de ser
fetichista, a mulher pode sempre se constituir com fetichizada. Estaria ai um dos
casos mais exemplares da perversdo do narcisismo. A mulher toma-se para ela
mesma seu proprio fetiche oferecendo seu corpo ao gozo sexual de um homem
(DOR, 1991, p.186).

Desse modo, poderia-se pensar que a mulher enquanto dominadora sé existird em

funcdo do fetiche masculino em ser dominado. O poder da mulher assim se esvaece. A mulher

tem duas opgdes: ou vive por suas convicgdes e encontra a morte como Carmen, ou faz como

a amazona Hipdlita e abre mao de seu signo de poder para pode se encaixar. Retoma-se uma

dltima vez o mito do matriarcado feminino primitivo:

Uma vez iniciados, invariavelmente os mitos terminavam com os homens no poder.
Ou os homens tomavam das mulheres os simbolos da autoridade e se instalavam
como donos legitimos da cerimdnia e sua paraferndlia, ou eles invocavam sangdes
violentas contra aquelas que ousavam desafiar a autoridade masculina. Em nenhuma
versdo as mulheres vencem a versdo do poder. Ao contrario, elas permanecem para
sempre sujeitas ao terrorismo masculino, escondidas em suas cabanas, temendo
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enfrentar os espiritos mascarados e os ancestrais trombetistas (BAMBERGER,
1979, p.246).

Mas se a violéncia simbdlica contra o homem € mais uma varidvel no jogo da seducdo,

a violéncia contra a mulher € real. As modelos de Dolce&Gabbana estido realmente mais para

meninas subdesenvolvidas do que para uma verdadeira dominatrix. A referéncia, na

campanha, ao futuro e ao futurismo, faz eco a modernidade com certeza. Mas essas modelos

esguias e sem expressdo facial podem trazer um visdo de futuro diferente, que é a de Wolf
(1992):

O fantasma do futuro ndo € o de que nés mulheres seremos escravas, mas de que

seremos robds. Em primeiro lugar, seremos subservientes a uma tecnologia cada vez

mais sofisticada para a vigilancia sobre nés mesmas [...] Passaremos em seguida, a

alteragdes mais sofisticadas de imagens do “ideal” na midia. Depois alcangaremos

tecnologias que substituirdo o corpo feminino, defeituoso e mortal, pedacinho por
pedacinho, por pegas artificiais “perfeitas” (WOLF, 1992, p.356).

Da amazona mitolégica a mulher Dolce&Gabbana, chega-se cada vez mais perto da
mulher-robd. O chicote que uma mulher levanta contra a outra nas figuras 14 e 15, toma
assim um ultimo e alarmante sentido: aquela que recusa a se enquadrar ndo tem o direito a ser
mulher. N6s, mulheres, vivemos dentro da prisdo que nos é imposta pela sociedade, mas
também acabamos nos conformando dentro dessa prisdo e até acabamos nos afeicoando a ela.
A roupa vai muito além do tecido e de sua funcdo de velar a nudez. Como ja dito
anteriormente, ela tem como objetivo sustentar a imagem assumida. O que assumimos € o que
somos. A mulher verdadeiramente terd poder quando puder ser uma mulher real, para além do

mito e das aparéncias.
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7 CONCLUSAO

Trabalhando com a representagdo feminina na publicidade de Dolce&Gabbana, um
longo caminho foi percorrido. Optou-se, em um primeiro momento, por abordar a varidvel
moda. J4 af surgia a primeira dificuldade, que era definir a moda para além da roupa
propriamente dita. Precisava-se ir mais longe do que sucessdo histérica dos fatos. Baseamo-
nos na obra de Lipovetsky (1989) porque este autor, ao tomar a moda como um sistema,
consegue ir além da fungdo de protecdo da roupa.

Mais do que adorno, a vestimenta cumpre a fung@o de distincio dos sexos. A
diferenciagdo entre ser homem ou ser mulher ndo € apenas bioldgica, estd calcada também nos
papéis que assumimos. Assim, quando, no século XIV, as variacdes entre o vestudrio
masculino e feminino tornaram-se mais visiveis, os papéis também estavam sendo
diferenciados. Ainda que a roupa do homem fosse marcada pelo uso de enchimentos e
amarracdes, ela ainda mantinha um certo nivel de praticidade. J4 na moda feminina, o que se
viu com o passar do tempo assemelha-se a um festival de torturas: corseletes com barbatanas
de madeira ou de osso, ajustados e apertados ao ponto de que gerarem desmaios; saias com
armacdo tdo imensa, que atos simples como o passar pelas portas € o sentar tornavam-se
verdadeiros desafios. E ndo se pode deixar de citar também a pratica chinesa de quebrar e
enfaixar os pés das meninas para que estes ndo crescam, o que traz seqiielas para toda vida e
dificulta, e muito, o caminhar.

Mas quem pensa que essas formas de tortura acabaram muito se engana. Em pleno
século XXI a nos midia bombardeia com imagens irreais de beleza. Para poder entrar nas
calcas skinny e nos vestidos do tipo bandagem, muitas mulheres se forcam a ndo comer ou a
vomitar o que comem. A roupa toma, assim, realmente, status de uma prisdo, uma prisao
auto-imposta para e pelas as mulheres. Como Wolf (1992) coloca, ao sexo feminino ndo é
permitido o pecado da ndo-adequacdo e da feidra.

Além da diferenciacao sexual, observamos também outra l6gica perversa que opera no
campo da moda: a do novo. Essa busca constante pelo inalcancdvel é uma marca de nosso
tempo pds-moderno. Para além da moda, ela estende-se a todos os outros setores de nossa
vida. Os objetos tornam-se obsoletos muitos rapidos, o mesmo também acaba acontecendo
com as nossas relagdes. Falar aqui da aceleracido do tempo traz a tona o mal estar que o tempo
nos causa. Tentando lidar com o tempo miiltiplo, acabamos tomando a roupa como uma
prétese imagindria que tem objetivo transformar nossa auto-imagem. Se o tempo nos escapa,

tentamos pelos menos controlar nosso corpo e o que ele diz para os outros.
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Tendo assim abordado a moda enquanto sistema e seus desdobramentos, procuramos
em seguida trabalhar com a questio da mulher e como ela é representada na imprensa.
Através das idéias de Buitoni (2009), vemos que a mulher como é dada na imprensa feminina,
nao € uma mulher real, mas sim uma mulher mito. Nesse aspecto a propria imprensa feminina
configura-se como mitica. Suas matérias apresentam uma ligacdo frouxa com o tempo. Com
as tendéncias de moda e beleza indo e voltando, nada efetivamente impede que uma matéria
seja reaproveitada anos depois. No verdo usaremos biquinis e faremos bronzeamento e no
inverno iremos nos recobrir com casacos e tentar reverter os estragos na pele causados pelo
sol do verdo. Ano a ano, ainda vamos precisar de receitas de sobremesas geladas para o verdo
e de sopas para o inverno. Descolando-se do fluxo do tempo e tendo seus temas constituidos
na maior parte de amenidades, a imprensa feminina trabalha como um mito. Normalizando na
cultura, pagina a pagina, o que ¢ ser uma mulher e qual o seu papel na sociedade.

Se no campo da moda encontramos a perversdo na forma do novo, dentro da
propaganda a encontramos na relacdo com o corpo. Ser mulher na propaganda é muito mais
ser um corpo do que ser um individuo pensante. Encerramos a mulher em seu corpo, e ndo sé
isso: dividimo-lo e fragmentamo-lo. Existe violéncia maior que do que um antncio colocar
uma mulher de quatro, nua e com o corpo marcado por linhas pontilhadas, indicando as partes
de carne como um boi, como na peca analisada por Silva (2008) dos preservativos Tulipam
(Argentina)? Com o corpo assim falando pela mulher € facil deixa-la em siléncio. E isso tudo
novamente de uma forma muito inocente e “natural”.

Ainda trabalhando com a mulher e a representacdo, dedicamos um capitulo aos
arquétipos femininos na publicidade. Optou-se por tomar como base dois arquétipos que
acreditamos ser bastante representativos: o da virgem e da prostituta. Para ilustrar a prostituta,
convocamos a fatal Carmen, uma mulher desregrada e leviana que desperta a loucura nos
homens. A prostituta traz & cena a feminilidade latente e indomdvel. A associacdo com a
feiticaria e as artes negras encontra eco nessa mulher, esse costume de associar o feminino ao
misterioso e nefasto vem desde sociedades primitivas. O uso de maquiagem, cremes e
perfumes pode assim ser pensado quase que como um artificio magico, para transmutar a
mulher em espécie de deusa. Pois ora, assim como Carmen, a deusa Afrodite é também
conhecida pela sua capacidade de despertar paixdo nos homens em niveis que ultrapassam o
da sanidade.

Indo ainda mais longe, a mitologia grega chega a colocar dentro da figura de Pandora
a origem de todos os males da humanidade. Na tradi¢fo cristd é também culpa da mulher que

a humanidade seja expulsa do parafso. Se a inconstancia e a curiosidade inerentes a mulher



56

s@o as culpadas de trazerem a desgraca humana eterna, a tinica salvagfo seria a de recusar essa
natureza. E justamente ai, na figura de Maria, que encontramos nosso segundo arquétipo: a
virgem obediente e servil. Mas como ja apontamos, o que encontramos na publicidade sdo as
caracteristicas mais marcantes desses arquétipos mais do que sua forma pura. O grande apelo
da publicidade é o desejo. Deseja-se tanto assim fazer a virgem sucumbir aos pecados da
carne, quando redimir a prostituta. Chegamos, assim, a concluso de que a virgem e a
prostituta acabam sendo duas faces da mesma personagem. Pois ora, a mulher ndo pode ser
colocada em dultima instancia, nem como santa, nem como pecadora. O feminino abrange
tanto um quanto outro papel.

Tendo ja abordado a moda e a mulher, dirigimos em seguida o foco a
Dolce&Gabbana, grife cuja campanha analisamos. Dedicar um capitulo inteiro ao estudo da
marca, parece a primeira vista um exagero, mas mostra-se necessario. Uma campanha ndo € o
resultado apenas do momento em que ela foi criada, mas sim de todo um histérico de criagdo
e solidificacdo de uma marca na mente de seu publico. Somente assim € possivel compreender
quais sdo os valores e a visdo de mundo com que essa marca trabalha. Assim sendo, nos
dedicamos primeiramente a um histdrico ano a ano da marca, para, em seguida, abordar qual é
a mulher de Dolce&Gabbana, que, como j4 foi apresentado, seria uma femme fatale no auge
de sua sensualidade. Partimos, em seguida, para uma breve andlise das campanhas anteriores
da marca, compreendendo da Primavera/Verdo 2003 a Primavera/Verdo 2007. Por meio dessa
analise, conseguimos identificar algumas varidveis que se repetem com uma certa constancia
nas campanhas, como o uso do contraste entre o corpo vestido € o corpo nu, € O
posicionamento da logomarca nas pecas.

Chegamos enfim a andlise de nosso objeto de estudo, a campanha de Outono/Inverno
2007 de Dolce&Gabbana. Mas antes de empreender a andlise propriamente dita, optamos por
colocar em pauta a questdo de como o mito opera na sociedade. Usando a teoria de Barthes
(1999) de que o mito é uma fala, chega-se a conclusao, junto com o autor, de que o mito opera
transformando a histéria em natureza. Sendo assim, a sociedade usa o mito para revestir a sua
ideologia de um cariter de inocéncia. As coisas sdo assim porque elas sdo assim, é a
explicagdo perfeita. E preciso, pois, desnaturalizar o mito, deixar a ver sua légica perversa de
operagao.

O mito da beleza de Wolf (1992) € um 6timo exemplo: somos levadas a acreditar
através dos bombardeios da midia, que ser magra, bonita e jovem é uma obrigacdo da mulher.
Seria natural que os homens sé quisessem as mulheres belas, mas a beleza é relativa. No

Renascimento, as mulheres belas ndo eram esqueletos ambulantes. Na China, o belo foi, por
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séculos, ter os pés mintsculos e deformados, as custas de muita dor e sofrimento. A beleza é
mais uma das formas de controle da sociedade frente as mulheres.

Partindo para a andlise propriamente dita, identificamos a questdo da marca enquanto
estilo. Levantamos a hipdtese de que, ao se tirarem os sobrenomes de Domenico Dolce e
Stefano Gabbana de sua condi¢do de nomes préprios e uni-los pelo “e€” comercial (&) cria-se
um novo signo. Dolce&Gabbana é assim um signo que nos ouvidos do consumidor remete a
uma referéncia italiana, a alta moda e a sensualidade. A campanha ndo precisa de mais texto
que sua assinatura, nela estio encerradas todas as referéncias necessérias. E justamente dentro
da marca-assinatura que o ja citado processo de solidificagdao dos valores opera.

Em seguida, partimos para a associacdo da moda como uma clausura, tanto fisica,
quanto moral. Ao se vestir uma roupa, nao estamos apenas recobrindo o corpo por um pedaco
de tecido, estamos também apresentando ao mundo a nossa imagem. Escolher a marca X ou a
marca Y diz muito sobre o que pensamos de nossa auto-imagem. E impossivel fugir dessa
l6gica. Mesmo a tentativa de recusa, como € o caso de movimentos antimoda como o punk,
acaba contando como uma fala dentro desse império das aparéncias.

Seguimos entdo abordando os desdobramentos do corpo nu. Coloca-se, ao fazer uso do
contraste entre as modelos femininas vestidas e os modelos masculinos despidos, a questdo do
empoderamento feminino. Recorremos ao mito de Edipo para ilustrar o paradigma da
castracdo. A idéia de um homem castrado de seu Falo frente a uma mulher de chicote em
punho é extremamente provocadora. E uma hipétese que chega a tomar contornos de
vinganga, sendo a mulher desde sempre castrada e tendo que se fazer de Falo para chamar a
atenc¢do do homem, ter o poder sobre um homem castrado é a condi¢do de um gozo hd muito
tempo aprisionado. Provocador também € o uso da cor vermelha e sua associacdo com
violéncia e a morte.

Chegamos, enfim, a correlagdo entre a mulher moderna de Dolce&Gabbana e a
amazona mitica, ndo sem antes levantar a correlacdo entre o mito do governo matriarcal
primitivo e os objetos como signo de poder. Nesse caso, colocamos o chicote dentro dessa
condicdo. A mitologia da amazona é muito rica e deixa a ver a questdo de quanto o poder
feminino € relativo. Sendo investida de poder a mulher € forte, mas ndo consegue encaixar-se,
¢ repelida tanto pelos homens quando pelos outras mulheres. A tnica forma de ser aceita é
abdicando desse poder.

Por fim abordamos o fetichismo a partir da teoria de Freud (1987) de que o fetiche € a
resposta a ausé€ncia do pénis materno. O fetiche, assim, entra como pecga chave na conclusio

de que a figura da mulher enquanto dominadora sé existiria por causa da vontade do homem
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de ser dominado. E com pesar que chegamos novamente 2 relatividade do poder feminino. E é
com temor que vislumbramos o fantasma do futuro e da mulher-rob6. Mas a esperancga
sobrevive, desvelar o mito é o primeiro passo para sua derrubada.

Com essa longa caminhada chegando ao fim, o que fica para muito mais da sedugéo,
do poder e da dominacao é a vontade de encontrar a mulher real frente ao mito. Constatar que
o poder feminino na campanha de Dolce&Gabbana ¢, na verdade relativo, ndo é uma derrota.
Acredito, sim, que seja possivel existir uma mulher para além do mito e reitero a afirmacio de
que o que assumimos ¢ o que somos. Deixemos a inocéncia e a naturalizacdo de lado,
mostremos as estruturas perversas do mito.

Esse estudo da publicidade de Dolce&Gabbana poderia prosseguir em outras direcoes
que ndo a da mulher dominadora. A campanha masculina de Primavera/Verdo 2007 seria um
6timo objeto de pesquisa. Uma peca especifica dessa campanha causou furor ao redor do
mundo, sendo banida na Itilia por forca judicial e posteriormente retirada de circulacdo no
resto do mundo por iniciativa do grupo Dolce&Gabbana. Segundo os criticos, a cena ali
representada (quatro homens parados, observando, enquanto outro homem segurava
firmemente uma mulher contra o chdo), levantava associa¢cdes com um estupro coletivo.
Tentar ver esse tipo de representacio para além da significagdo 6bvia da violéncia seria um
desafio encorajador. Se através da decifracio da mulher dominadora encontramos a
relatividade do poder feminino, quem sabe desvelando a mulher vitima poderiamos ver ainda

outra faceta do feminino.
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