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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo entender a representacdo da figura feminina em pecas
publicitarias contemporaneas a partir de relagcdes entre a arte do Renascimento e consumo. O
suporte teorico ¢ encontrado na pesquisa bibliografica que ¢ imprescindivel ao andamento do
trabalho para que seja compreendido o papel da mulher na sociedade e na arte do
Renascimento e também as relagdes de arte e consumo que possibilitam a simbolizagdo da
mulher na publicidade. Uma anélise de conteudo através de pecas publicitarias que foram
inspiradas na obra Mona Lisa de Leonardo Da Vinci buscam identificar uma categorizagao
que indique como a publicidade constréi a figura feminina quando relaciona-se com arte e
consumo. Ao final pode-se entender que a publicidade, por vezes, construiu a imagem da
mulher de forma positiva agregando novos valores e significagdes a Mona Lisa representada,
mas em certo momento objetificou a mulher e utilizou esteredtipos que sdo perpetuados desde
o Renascimento. Ainda assim entende-se que as relagdes de arte, consumo e publicidade sao
um campo amplo, que podem abranger muitos estudos.

Palavras-chave: Arte. Consumo. Mulher. Renascimento. Publicidade Contemporanea.
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1 INTRODUCAO

A arte em suas diversas formas, estd presente diariamente na vida de todos, mesmo
que de forma indireta. Encontra-se arte no museu, na galeria, mas também em uma sala de
cinema, no cantor de rua, na roda de capoeira, na revista em quadrinhos e até no outdoor que
divulga uma marca, no meio da avenida movimentada. Ja disse Gombrich (1999), existe
em todas as partes do mundo, algum tipo de arte.

Diversos autores irdo conceituar arte de acordo com o seu periodo e seu entendimento.
O fato ¢ que para a arte existem muitas definicdes. Todavia ¢ importante salientar que, se
levantada essa questdo a um grupo qualquer de pessoas com alguma noc¢do de cultura,
conforme apontado por Coli (1995), rapidamente serdo citados nomes de obras de arte ou de
artistas, entre eles a Mona Lisa, de Da Vinci. Sendo assim embora haja dificuldade em
encontrar um significado claro e objetivo de arte, as pessoas sdo capazes de compreendé-la e
identifica-la.

Na arte a figura da mulher foi amplamente retratada, quase sempre através da Otica
masculina, que por muito tempo perpetuou estereotipos e retratou mitos acerca do corpo
feminino. No Renascimento ndo foi diferente. O periodo que renovou a Europa e que deixou
obras tdo importantes que sao lembradas até os dias atuais, exaltou o corpo feminino através
dos ideais de beleza da época.

A publicidade muito usou e usa da imagem da mulher em campanhas. Estas, muitas
vezes objetificam e constroem esteredtipos femininos. Assim, a publicidade passa a ter um
papel na construgdo social do género, pois quando atua em anuncios voltados as mulheres,
pode contribuir negativamente, propondo ideais inalcangaveis que afetam a forma com que as
mulheres se veem.

Levando em conta o poder que a publicidade tem de refletir na imagem da mulher e
buscando compreender estas relagdes com o uso da arte pela publicidade, estabelece-se a
seguinte questdo norteadora: Como se constroi a figura feminina a partir de relagdes que
se estabelecem entre arte e consumo em pecas publicitarias contemporaneas inspiradas
em obras do Renascimento?

Entender as relagdes da publicidade na construgdo da figura feminina ja ¢ um topico
extremamente interessante por si, uma vez que a mulher ja foi extremamente estereotipada e

objetificada pela publicidade. Quando a publicidade se apropria de obras do Renascimento,
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que foram tdo marcantes, provoca também a reflexdo acerca da constru¢ao da imagem da
mulher e das relagdes com o periodo. A possibilidade de contribuir para a luta do feminismo
com este trabalho, mesmo que seja de forma minima ¢ ressaltado pela autora como algo
muito importante.

Entender também as relagdes entre o consumo, publicidade e a arte também ¢
significativo, tendo em vista o consideravel nimero de materiais que existem nesse contexto.
Por isso, o presente trabalho tem como objetivo geral: entender a representacao da figura
feminina em pecas publicitdrias contemporaneas a partir de relacdes entre a arte do
Renascimento e o consumo. E nesta busca pela compreensido do objetivo geral, divide-se em
objetivos especificos que sdo: entender o Renascimento na arte e a figura feminina neste
contexto; relacionar a arte, consumo e o papel da publicidade a partir de obras de arte usadas
como instrumentos publicitarios; identificar as mudancas na representagdo da mulher na
publicidade a partir de obras do Renascimento e analisar pecas publicitarias inspiradas em
obras do Renascimento que retratam a figura feminina, através de caracteristicas semelhantes
entre elas.

Visando compreender o Renascimento, o capitulo 2 contextualiza o periodo em um
panorama geral, com caracteristicas historicas como um todo. Em seguida, sdo apresentadas
informagdes sobre a mulher na sociedade do Renascimento, buscando compreender a
verdadeira realidade da mulher renascentista e somente apos isso ¢ que sdo apresentadas as
representacoes da mulher em obras de arte do Renascimento, para que possa ser feita a
relagdo entre a mulher que a arte representou e a mulher que existiu no Renascimento.

No capitulo 3, discussdes acerca de arte e motivagdes do consumo iniciam o texto, que
busca relacionar o uso da arte pela publicidade com o viés do consumo, envolvendo as criticas
a Industria Cultural. Posteriormente abordando o uso da arte pela publicidade com a utilizagao
da figura feminina.

J& no capitulo 4 sdo analisadas pecas publicitarias inspiradas em obra de arte do
Renascimento e através dessa andlise serd possivel identificar mudancas nas diferentes
representacdes da mulher, pois embora inspiradas na mesma obra, podem carregar

significados diferentes.
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1.1 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do presente trabalho ¢ imprescindivel o uso de métodos e
técnicas que o norteardo. O método, segundo Paviani (2013) estda diretamente ligado ao

processo de investigacao cientifica que busca produzir novos conhecimentos.

O método, no sentido estrito, designa um modo basico de conhecer e, no sentido
geral, indica um conjunto de regras, de instrumentos, de técnicas e de
procedimentos. Portanto, temos, no minimo trés significados de método: o primeiro,
indica caminho, orientacdo, direcdo; o segundo aponta modos basicos de conhecer
(como analisar, descrever, sintetizar, explicar, interpretar), e o terceiro, refere-se a
um conjunto de regras, de procedimentos e de instrumentos e/ou técnicas (como
questionario, entrevistas, documentos) para obter dados e informagdes. (PAVIANI,
2013, p. 61)

Os trés significados apontados pelo autor sdo, de certa forma, aplicdveis a este
trabalho, que se inicia com uma dire¢ao aquilo que sera estudado, um assunto especifico.
Apo6s, precisa-se conhecer o objeto de estudo, este momento envolve grande pesquisa
possibilitando adquir o conhecimento necessario para entdo utilizar técnicas de andlise e
interpretagao do tema abordado.

O trabalho apresenta carater qualitativo. A busca pela resposta a questdo principal
necessita de multiplos métodos, pois 0 objeto de estudo € que determina o método e ndo pode
ser baseada em uma teoria ou método tnico. (FLICK, 2008) O pesquisador aqui € o objeto
chave, pois tem a responsabilidade de unir todas as informagdes, codifica-las e somente apos
grande analise, apresentar suas respostas. A pesquisa qualitativa ndo se baseia em um conceito
teorico e metodologico unificado. Diversas abordagens teodricas e seus métodos caracterizam
as discussoes e a pratica da pesquisa.

Para que seja adquirido o conhecimento necessario acerca de todos os assuntos que o
presente trabalho aborda, o levantamento tedrico serd de suma importancia, uma vez que sao
temas extensos € precisam contextualizar periodos historicos e conceitos imprescindiveis ao
andamento do trabalho. A pesquisa bibliografica ¢ essencial para a constru¢ao do trabalho.
Stumpf (2014) salienta que a reunido de informagdes bibliograficas referentes ao objeto de
estudo ¢ importante pois posteriormente serdo utilizadas na constitui¢ao de todo o trabalho

académico. A melhor forma de compreender e aprofundar qualquer assunto € revisando a

literatura que ja existe sobre o tema.
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Marconi e Lakatos (2017) sdo enfaticas ao estabelecer a necessidade da teoria para a
realizagdo de um trabalho. E preciso um modelo tedrico para embasar a interpretagio do
significado das andlises, sejam elas de dados ou fatos colhidos ou levantados durante o
trabalho. Sendo assim, afim de atingir os objetivos propostos e responder a questao
norteadora, sera realizada revisdo bibliografica e ap6s a mesma, uma analise de contetdo,
com as imagens propostas.

Anadlise de conteudo, de acordo com Bardin (1977) nao possui uma féormula certa.
Possui regras base, mas pode se reinventar a cada momento, adequando-se ao seu uso. Cada
campo de aplicacdo da andlise ¢ diferente pois qualquer comunicacdo de um emissor para um
receptor pode ser decifrado por técnicas de analise de contetido.

Por meio deste método, serd realizada a andlise de pecas publicitarias, que Joly (1999)
considera como imagem mididtica. A autora ainda afirma que a abordagem analitica da
imagem deve considerar “a funcdo desta mensagem, seu horizonte de expectativa e seus
diferentes tipos de contexto” (JOLY, 1999, p. 69).

Portanto, seguindo a ordem de organizacdo de andlise de Bardin (1977) apds o
primeiro contato com as pecas publicitarias previamente escolhidas que ja possuem a relagdo
com obras de arte do Renascimento e a publicidade, ainda na pré-analise, serdo escolhidas as
pecas que irdo compor o universo do trabalho, tendo em vista um recorte de tempo e a relacao
com o tema proposto. Na segunda fase, o material de andlise serd explorado. A categorizagao
de Moutinho (2000) acerca de como as obras de arte sdo citadas na publicidade, servira de
suporte no entendimento referente a utilizagdo da obra de arte em cada pega.

As pecas publicitdrias ao serem analisadas serdo divididas, em busca de uma
categorizacdo baseadas na forma com que representam a mulher através da relagdo da peca
com o Renascimento. Embora Bardin (1977) entenda que a categorizagdo classifique os
elementos por diferenciagdo e os reagrupe segundo critérios previamente definidos. O
presente trabalho utilizard apenas uma obra em cada categoria e ndo um conjunto, uma vez
que o numero de pecas publicitarias com as determinadas caracteristicas necessarias e que
respeitem o recorte de tempo € baixo.

O sistema de categorizacdo respeitara as qualidades que Bardin (1977) defende que
boas categorias devem possuir. Sendo elas: a ‘exclusdo mutua’, que ndo permite que um
elemento possa ser classificado em mais de uma categoria; a ‘homogeneidade’: pois um tnico

principio governard a classificacdo; ‘a pertinéncia’: pois a categoria estard adaptada ao
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material de analise; ‘a objetividade e a fidelidade’: dado que diferentes partes do material
analisado devem ser codificadas da mesma forma e a ‘produtividade’ pois as categorias
fornecerdo resultados proveitosos para o trabalho.

Sendo assim a categorizagdo possibilitara que se identifique como a
publicidade constréi a figura feminina quando estabelece relagdes com a arte,
proporcionando ainda um entendimento acerca do constante uso de obras do Renascimento
em pecas publicitarias. E também da continua representacdo da mulher relacionando com

o contexto social atual e o Renascentista.
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2 MULHER NA ARTE: REPRESENTACOES NO RENASCIMENTO

O Renascimento foi um periodo de muitas transformagdes na Europa. Entender esse
momento ¢ adentrar por uma época de renovagao que se inicia na Italia no século XIV e
estende-se até o século XVI apos o longo periodo da Idade Média, em que a religido estava no
centro de tudo, com o fortalecimento da Igreja Catdlica. No Renascimento, o ser humano
passou a ser enaltecido.

A valorizacdo do individuo pautou o periodo e este fato refletiu na arte. Figuras
religiosas e santos deram lugar a outras representagdes variadas. O Renascimento presenteou
o mundo com obras que se tornaram extremamente famosas e reconhecidas. Um novo jeito de
pintar, iniciado por Giotto, marcou o mundo da arte para sempre.

Muitos artistas do Renascimento sdo lembrados até os dias atuais, porém, em sua
maioria, homens. Das mulheres artistas renascentistas ficam destacadas Sofonisba Anguissola
e Artemisia Gentileschi que infelizmente ndo receberam o mesmo reconhecimento que
pintores renascentistas como Leonardo Da Vinci, Sandro Botticelli, Rafael Sanzio e
Michelangelo tiveram.

Estes artistas pintaram a figura feminina repetidas vezes, exaltando sua beleza e
contando sua historia. Porém sempre através da sua Otica, a visdo masculina das mulheres.
Assim como na arte, a mulher da sociedade Renascentista também era controlada pelo
homem. Seguia os ideais da sociedade patriarcal da época, ou se casava ou iria seguir carreira
religiosa. Caso ndo seguisse este caminho enfrentaria a reprovagao e cairia na prostituicao.

A representagdo da mulher na arte renascentista e seu papel na sociedade muitas vezes
contrastam. Para compreendermos essa relagdo ¢ importante aprofundar ambos os aspectos,

além de compreender o Renascimento como um todo.

2.1 O QUE FOI O RENASCIMENTO

A Idade Média ¢ o periodo histérico que ocorreu entre os séculos V e XIV e também
ficou conhecida como Idade das Trevas, considerada por historiadores, segundo
Renascimento (2008) uma época em que a fé estava acima da razao, marcada por retrocessos
em diversas areas, como ciéncia, arte e cultura. Com fatores como a descentralizacao do

Feudalismo, a Peste Negra e a Guerra dos Cem Anos, Sevcenko (1998) afirma que a Europa
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passou por drasticas mudancas na vida econdmica, na politica e na sociedade, o que foi
imprescindivel ao desenvolvimento do comércio e da burguesia.

Neste contexto, surge o Renascimento, um periodo de grandes mudancas de cunho
artistico, social, literario e cientifico que se iniciou no século XIV na Italia e se estendeu pela
Europa até o século XVI. Como nos campos o Feudalismo foi perdendo sua forga, houve uma
movimenta¢gdo dos trabalhadores dos campos para as cidades, o que fortaleceu a economia
urbana e centralizou governos. Renascimento (2008) salienta que com este novo fluxo as
cidades passaram por intensas transformagdes, tornando a Italia um dos maiores centros
urbanos da Europa. Neste panorama, a estrutura social também passou por mudangas e a
divisdo ndo poderia mais ser como antes: clero, nobreza, camponeses. Ganharam espaco os
comerciantes, artesdos e donos de estabelecimentos. Diante deste panorama, os individuos
buscavam lucro mas também o crescimento individual, o que salientou uma das principais
caracteristicas do Renascimento.

O crescimento da populagdo impactou na necessidade de mao de obra e na busca por
rapidez na produgdo de bens, deste modo, conforme Renascimento (2008) foram introduzidas
modificacdes que deram iniciou a mecanizacdo de producgdes e na valorizacdo do trabalho
humano, o que afetou a modo de pensar do renascentista.

Neste contexto de transformagdes, a arte era motivo de aprego dos nobres e burgueses
que buscavam conservar-se dentro da estrutura social. A arte Renascentista representou forte
valorizacao do artista porém, por muitas vezes, representava também uma fonte de renda para
artistas e reconhecimento para o trabalho que anterior a isso ndo o tinha.

Santaella (2015) esclarece que até a Idade Média o que hoje chamamos de arte era
considerado um ‘artesanato utilitario’, sendo comparado e visto como um oficio, assim como
aquele realizado pelos artesdos da época, que envolvia a fabricagao de calgcados, de moveis
etc. Santaella (2015) reconhece que apenas com o Renascimento os artistas conseguiram
mostrar o viés técnico e intelectual empregado em suas pinturas.

Diversos autores como Gauer e Pozenato (2001), Legrand (2000), Delumeau (1984) e
Gombrich (1999) apontam o italiano Giotto como o precursor da arte Renascentista.
Pertencente ao periodo de transi¢do entre o Gotico da Idade Média e o Renascimento no
século XIV, Giotto de acordo com Gombrich (1999) era visto como o mestre que liderou o
ressurgimento da arte, tendo suas obras comparadas as de antigos mestres da Grécia e de

Roma, o que fazia conexdo com a ideia de ‘ressurgimento’ ou ‘renascimento’ da Arte Antiga.
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Leoni (1956), explica que Giotto impde que a realidade que ele pinta em suas obras
seja a realidade do espectador. Ele compara os afrescos do artista as primeiras simples notas
de uma sinfonia de Beethoven, que mostram muito mais do que as perfei¢des de uma obra de
Mozart. A forma com que Giotto pinta facilita a compreensao. Com o afresco A Fuga para o
Egito, Figura 1, feito na Capela da Arena em Padua, Leoni (1956) aponta a simplicidade e a
harmonia apresentada na obra de Giotto. O autor justifica que apenas com o essencial que

consta na imagem o ambiente a atmosfera do momento estariam completos.

Figura 1 — A Fuga para o Egito

Fonte: Capela dos Scrovegni de Padua

Gauer e Pozenato (2001) destacam o Humanismo' como tema na arte do
Renascimento. As diversas transformagdes ocorridas na sociedade mostraram ao povo que as
ideias do Teocentrismo? ndo eram totalmente certas e as pessoas, em busca de conhecimento,
colocaram como perspectiva o homem no centro do Universo.

O artista que, até entdo era visto como um instrumento da manifestagdo divina por

pintar temas religiosos, passa, no Renascimento, a ter liberdade para criar e ser percebido

! Movimento cultural que se propagou pela Europa na época do Renascimento, orientado para o estudo do
homem e para o desenvolvimento de suas potencialidades. Disponivel em: DICIONARIO MICHAELIS.
Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa. 2019.Disponivel em: http://michaelis.uol.com.br/ . Acesso em:
10 jun. 2020.

2 Crenga ou doutrina que considera Deus o centro de tudo. Disponivel em: DICIONARIO MICHAELIS.
Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa. 2019.Disponivel em: http://michaelis.uol.com.br/ . Acesso em:
10 jun. 2020.
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como ser autonomo e criador. A arte, assim, passa a conquistar 0 seu proprio espago, sem
estar constantemente atrelada a religido.

A interpretacdo cientifica do mundo virou uma tendéncia. Desse modo o artista buscou
aprender sobre o corpo humano, surgiram estudos matematicos a respeito da perspectiva, que
foram aplicados em pinturas e contribuiram para a realizacdo de obras mais realistas, que
buscavam a perfeicdo nas formas com equilibrio e harmonia. (PROENCA, 2001).

Para Sevcenko (1998) a arte renascentista sempre possuiu vocac¢do antropocéntrica’.
Queiroz (1995) indica que Leonardo da Vinci estudou durante toda a sua vida a anatomia
humana e amparado no conceito do arquiteto Vitravio Polido produziu a obra O Homem

Vitruviano, Figura 2, que se tornou simbolo do Antropocentrismo.

Figura 2 — O Homem Vitruviano

Fonte: Google Arts and Culture

% Relativo ao antropocentrismo: sistema filos6fico ou crenga religiosa que considera o homem como o fato
central ou mais significativo do Universo ou, ainda, como objetivo ultimo de toda a realidade. Disponivel em:
http://michaelis.uol.com.br/ . Acesso em: 10 jun. 2020.
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Colocar o homem no centro de tudo, conforme Proenga (2001) norteou o progresso do
Renascimento. De acordo com a autora, o artista do periodo conseguia expressar e mostrar,
através de suas obras, a sua visdo da realidade.

Para Eco (2007, as obras no Renascimento atingem um alto grau de perfeicdo e para
que a pintura seja considerada bela deve obedecer as regras de proporgdes das partes, tanto ao
retratar o corpo humano como a natureza. O belo, no periodo, pode ser entendido como a
imitagdo da natureza segundo regras que foram cientificamente estabelecidas. Para ele, o
artista renascentista ¢ ‘criador’ por estar fazendo com sua obra algo novo, mas a0 mesmo
tempo ¢ ‘imitador’ por estar copiando a natureza.

De acordo com Eco (2007), Da Vinci, em seu tratado de pintura de 1498, veio
a defender esta ‘imitacdo’. Para o pintor, retratar a natureza de forma fiel requeria estudo
e inovagdo técnica, cabendo ao artista integrar cada figura do quadro ao seu elemento natural
e todo este processo representava muito mais do que apenas uma repeti¢ao de formas.

Eco (2007) exemplifica com a obra pintada a 6leo de Jan van Eyck, Virgem do
Chanceler Rollin, Figura 3, apoiado na interpretacdo do artista Leon Battista Alberi, que
o quadro Renascentista ao imitar, assemelha-se a uma janela aberta, em que o espaco
retratado organiza-se em diversos planos. O espago passa a ser ordenado por rupturas feitas
através do uso de luz e cor, e nao mais de modo empirico ou experimental, como feito

anteriormente.

Figura 3 — Virgem do Chanceler Rollin

Fonte: Museu do Louvre
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O artista Jan van Eyck foi, conforme apontado por Gombrich (1999), o inventor da
pintura a dleo, o que foi algo tao transformador para a época quanto os estudos de perspectiva.
Nao satisfeito com a falta de tons para realizar transi¢des suaves de tonalidades, Eyck
constituiu uma nova receita, usando 6leo ao invés de ovo, que era o ingrediente comum no
feitio das tintas. O artista percebeu que era possivel pintar mais devagar e com maior
exatiddo, podendo ser assim, mais minucioso na constru¢ao dos detalhes de suas obras. Van
Eyck tornou-se famoso na pintura de retratos, sendo uma de suas obras mais famosas: O Casal

Arnolfini, conforme Figura 4.

Figura 4 — O Casal Arnolfini

Fonte: The National Gallery

A obra foi revolucionaria para o periodo e sua a riqueza de detalhes faz com que o

observador perceba minuciosamente cada item presente no quadro:

Um simples recanto do mundo real fora subitamente fixado num painel como que
por magica. Nada lhe faltava: o tapete e os chinelos, o rosario na parede, a pequena
escova do lado do leite e as frutas no parapeito da janela, e sobre a arca.
(GOMBRICH, 1999, p. 240).
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Realmente, os detalhes enriqueceram a obra. Ao prestar-se aten¢do no espelho, Figura
5, € possivel verificar o reflexo de toda a sala e bem ao fundo Van Eyck pintando. Acima do
espelho encontra-se a escrita em latim ‘Johannes de eyck fuit hic’ que em tradugdo livre
significa Jan Van Eyck esteve aqui. Outro personagem presente na obra, o cachorro, aos pés

do casal, possui uma quantidade enorme de pélos que parecem ser pintados fio a fio.

Figura 5 — Recorte de detalhes da obra O Casal Arnolfini

Fonte: The National Gallery, montagem elaborada pela autora (2020)

Conforme ja colocado, o Renascimento foi um periodo de diversas transformacgdes. Na
arte, muitas descobertas e estudos colaboraram para a evolucdo dos artistas e de suas obras.
Burke (2010), buscando entender o viés da arte Renascentista, classifica o uso da mesma em
quatro formas. Inicialmente o uso religioso, que buscava estimular a devogao com imagens
sagradas, uma heranga da arte da Idade Média que tinha este uso como sua principal
caracteristica. O uso politico que em um sentido vago introduziu a propaganda politica,
utilizando imagens para justificar determinados regimes, além de glorificar vitorias. O uso na
esfera privada, que estava voltado para a nobreza, que no periodo gostava de impressionar
com seus belos palédcios, dando inicio a uma grande onda de consumo, pois pareciam gastar
para dar inveja aos rivais. E por Ultimo temos o uso da arte por prazer, que possuiu crescente
importancia, sendo citada pelo escritor Dolce ([s d.] apud BURKE, 2010), como o principal
proposito da arte.

Exceto pelo politico, os demais usos da arte delimitados por Burke (2010)

representaram de forma continua a figura feminina. Através das obras de arte podemos
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entender como a mulher era representada e buscar refletir se as mesmas representavam a
realidade da mulher naquele periodo. Para compreender esta relagdo, € necessario buscar na
bibliografia ambos os contetudos: o papel da mulher na sociedade e como era representada em

obras de arte do Renascimento.
2.2 MULHER E SEU PAPEL NA SOCIEDADE DO RENASCIMENTO

Buscando analisar as representacdes da mulher em pecas publicitarias inspiradas em
obras do Renascimento, precisamos antes compreender seu papel na sociedade da época.
Embora amplamente representada na arte, quando observamos a estrutura social do periodo, a
mulher tinha um papel pré-estabelecido, diante dos costumes patriarcais da sociedade.

King (1991) afirma que a mulher era fadada ao fracasso, na busca de conquistas na
sociedade. Os homens podiam assumir diversos papéis: principe, guerreiro, sabio, artista,
criador... Ja a mulher estava destinada a assumir apenas os papéis comuns e conhecidos a este
género, que ndo desafiavam sua capacidade intelectual. Ela seria a mae ou a filha, a virgem ou
a impura, a santa ou a bruxa. Nada mais que isso, papeis enraizados nos costumes sociais.
(KING, 1991)

Rodrigues (2014) levanta uma questao iniciada pela estudiosa Joan Kelly-Gadol, que
busca compreender se as mulheres renascentistas realmente viveram um ‘Renascimento’. As
mudancas sociais e culturais que deram fim a Idade Média tiveram funcdo negativa em
relagdo ao papel da mulher na sociedade. Ela cita como exemplo que, em séculos anteriores,
varias figuras femininas eram acolhidas em universidades, e que a partir do século XV isso
ndo acontecia mais. As mulheres cultas da época renascentista tinham duas opg¢des: seguir o
caminho religioso, mesmo sem vocagdo, 0 que as permitiria continuar o desenvolvimento de
seu intelecto, ou o casamento, que lhes descontinuaria os estudos € as colocaria na sociedade
COmo esposas € maes.

Sobre a presenga feminina na educagao, King (1991) comenta que era raro o incentivo
de pais para que suas filhas fossem instruidas. As maes, que ja ndo haviam recebido educagao,
também persistiam na ideia que a educacdo para meninas nio era necessario ¢ nao as
encorajavam na busca pelo saber e por conquistas pessoais.

E importante ressaltar que as mulheres pobres, assim como os homens nesta situagio,

ndo recebiam nenhuma instrucdo. A educacdo dada as mulheres das classes média ¢ alta
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pertencia a uma cultura feminina particular ¢ ndo um ensino, como o dos homens. O
aprendizado destinado as mulheres envolvia trabalhos relacionados a vida doméstica, como o
cuidado com a familia e servigos artesanais, como a costura, que tinham como objetivo
desenvolver o perfil adequado para o casamento.

Juan-Luis Vives que produziu a obra De Institutione Foeminae Christiane , defendeu a
capacidade mental das mulheres de obterem o saber. A obra, porém, deixou bem claro a
diferenca entre os sexos. A mulher poderia buscar certa instru¢do, mas nao em excesso. Elas
poderiam aprender a ler, entender de filosofia ou de retorica, mas estes saberes deveriam ser
atividades apenas para ocupar-lhes o tempo e livra-las do 6cio. Jamais deveriam tornar-se
algo a mais em suas vidas. (VIVES 1523 apud KING, 1999).

No século XV, King (1991) informa que um pequeno grupo de mulheres esforgou-se
para elevar o seu nivel intelectual. Enfrentando poucos elogios e forte oposicdo da
comunidade intelectual masculina, algumas mulheres dedicaram-se a estudos humanistas, o
que culminaria no século seguinte ao fenomeno da mulher erudita.

Destacaram-se como percursoras no grupo de mulheres humanistas: Maddalena
Scrovegni e Battista da Montefletro. Infelizmente apds o seu auge no século XVI, a educacao
feminina humanista teve forte queda. O ideal da mulher nao era intelectual. Por mais que as
mulheres pudessem aprender coisas novas, como outros idiomas, danca, musica ou pintura,
esses atributos eram considerados importantes para conquistar pretendentes e manter uma
conversa, € ndo para seu crescimento como mulher. Sendo assim, s6 mudaram as fungdes de
sua educagdo, que antes era apenas doméstica, mas da mesma forma foi igualmente
prejudicial a imagem da mulher (KING, 1991).

Na arte foram poucas as mulheres atuantes e reconhecidas. Chadwick (1990) explica
que havia um fator cultural, que impedia as mulheres de transitarem nesse mundo: de objeto
representado para agente produtor das obras. Chadwick (1990) aponta Sofonisba Anguissola
como a primeira pintora que se tornou bastante conhecida. O autor ainda destaca que ela ndo
se encontrava localizada junto a Florenga ¢ Roma, que concentravam muitos artistas.

Maffeis (2011 apud Tedesco, 2018) destaca a pintora que fez parte do Renascimento e
Barroco: Artemisia Gentileschi, Figura 6, que em 1615 se tornou a primeira mulher de que se
tem registro, a ingressar a Accademia delle Arti del Disegno di Firenze. Tedesco (2018)

explica que Artemisia possuiu notavel atuacao na primeira metade do século XVII, porém ndo
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teve o mesmo destaque que os mesmos artistas da sua época, como Caravaggio e Van Dick

por exemplo.

Figura 6 — Autorretrato de Artemisia Gentileschi

Fonte: Wadsworth Atheneum Museum of Art

Tedesco (2018) ao realizar profunda andlise sobre vida e obra de Artemisia
Gentileschi, entende que obras da artista representaram diferentes perspectivas sobre o
feminino e permitem relevante reflexdo na construgdo de diferentes femininos, que parecem
estar em constante mudanga.

Na politica, as mulheres ndo podiam buscar um papel ativo. No primeiro tratado
politico dos tempos modernos de 1576, Jean Bodin esclareceu que a mulher ndo poderia fazer

parte da mesma:

Quanto a ordem e ao grau das mulheres, ndo quero intrometer-me nisso. Penso
simplesmente que devem ser mantidas longe de todas as magistraturas, posi¢des de
comando, tribunais, assembleias publicas ¢ conselhos, de forma a que possam
dedicar toda a sua atencdo as tarefas femininas e domésticas. (BODIN 1606 apud
DUBY e PERROT 1993-1995)
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Bodin (1606 apud DUBY e PERROT, 1993-1995 deixou bastante claro a
impossibilidade da mulher de participar, de qualquer forma que seja, da vida publica. O
reflexo da sociedade patriarcal vivida fica entdo oficializado, pois a mulher ndo ter voz
alguma era a realidade da época. O autor justificou o impedimento da participagdo da mulher
na politica com o argumento de que as obrigagdes domésticas que eram inteiramente da
mulher e j4 ocupavam a sua vida.

Enquanto muitas atividades eram negadas as mulheres, o casamento era algo natural
para a maioria. Hufton (1991 delimita que o casamento era para a mulher o destino natural
que a vida lhe propunha, enquanto o marido deveria proporcionar abrigo e sustento a esposa, a
mulher deveria ser companheira e mde. O modelo de casamento baseado em conceitos
patriarcais estava constantemente presente na vida do casal renascentista.

King (1991 reconhece que o casamento renascentista, de inicio, envolvia negdcios
econdmicos e era, na maioria das vezes, decidido pelos pais dos noivos. O dote, pago pelo pai
da mulher dada ao matrimoénio, era a base do casamento. Com o pagamento de um dote o pai
se liberava de qualquer responsabilidade futura em relagdo a filha.

Tratados da época defendiam que a mulher deveria ser tdo submissa a seu marido
como a Deus. Burckhardt (1991 acrescenta que o chefe da casa deveria dar educagdo aos
filhos que viriam, mas primeiramente esse papel era de sua esposa. Era fun¢ao do marido
transformar sua timida esposa em uma segura senhora e verdadeira dona de casa.

Apoés o casamento, o principal objetivo da mulher era procriar. O papel da mulher na
vida adulta era o de mae e procriadora. A mulher-mae, vivia um ciclo que consistia em
engravidar, parir, aleitar e engravidar novamente. Lamichhane (2012 aponta que a gravidez
era algo muito importante para a vida da mulher renascentista, e que muitas vezes as familias
escolhiam as noivas de seus filhos pensando na beleza fisica das mulheres e na capacidade de
seu corpo carregar as gestagoes. King (1991) ainda afirma que diante da sociedade patriarcal,
ndo era novidade de que o nascimento de um filho homem era mais importante, pois ele, na
idade adulta, traria lucro nas negociacdes envolvendo seu casamento.

Hufton (1991) concorda que um das principais papéis da vida da mulher é o de mae.
Ele ainda acrescenta que era tarefa da mae todos os cuidados relacionados aos filhos. A
educagao dada aos filhos, dependia do nivel de educacdo das maes. Uma mae letrada,
por exemplo, poderia ensinar os filhos a ler, mas independente do grau de instrucdo,

cabia também a mae a tarefa de instruir valores e morais aos seus filhos.
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Delumeau (1984) determina que para a mulher idosa, o Renascimento foi igualmente
duro. A mulher de idade era julgada por sua imagem, o que foi evidenciado na literatura
através da poesia satirica. Além de ser satirizada por sua aparéncia, a mulher de idade
avangada dificilmente pode aproveitar a velhice como os homens. Lamichhane (2012)
esclarece que mulheres de idade mais avangada ficavam normalmente pobres, pois nao
conseguiam reivindicar seus dotes, que lhes garantiriam condigdes financeiras até o final da
vida. Pela idade mais avancada também ndo conseguiriam mais encontrar trabalho e
acabavam por ter de implorar para sobreviver.

Nesta época surgiram hospitais de caridade, que foram o destino de muitas idosas
sozinhas. Algumas ainda voltaram a viver com os filhos, desta vez em suas casas ou moraram
com outras mulheres na mesma condi¢ao. Lamichhane (2012) ainda relata a facilidade para os
homens, que mesmo com idade avangada normalmente tinham mais condi¢des financeiras e,
além de tudo, poderiam casar-se novamente com mulheres mais jovens e ter mais filhos,
continuando uma familia.

Apresentado o contexto da mulher na sociedade Renascentista, fica aparente que a
mesma ndo assumiu protagonismo e ndo teve participacdo ativa na sociedade. Isso abre
espago para que se estabeleca a relagdo com a presenga da mulher na arte. Uma vez que na

arte, ela pode exercer certo protagonismo, conforme serd abordado no préximo item.

2.3 AMULHER COMO TEMA NA ARTE DO RENASCIMENTO

O estudo do corpo humano que foi aprofundado no Renascimento ofereceu maior
compreensdo e entendimento aos pintores no que diz respeito a representagdo do corpo. Sendo
assim, a figura humana, como ja mencionado, foi amplamente retratada durante o periodo. As
mulheres enquanto objeto de representagdo foram muito utilizadas, porém enquanto
produtoras de arte tiveram pequena participagao.

Tendo em vista que foram muitas as formas de representacdo da mulher no
Renascimento, ¢ fundamental entender o que ‘representar’ significa na arte. Makowiecky
(2003) explica que o proprio conceito de representacdo ¢ complicado, no sentido etimologico
significaria que as relagdes entre as coisas se dao por similaridades e que com a evolugdo das
Ciéncias o objeto ndo precisaria mais estar presente, apenas a sua propria imagem o

substituiria. A autora relacionou os estudos de Gombrich nas artes para engrandecer o debate
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em torno do termo ‘representagdo’. De acordo com ele, os estudos sobre a historia da
representacdo da arte se convergiam com a psicologia da percep¢do. Ele ainda exemplifica
com Van Gogh. “Para muitos de nds, campos arados e ciprestes sugerem Van Gogh. A
representacdo ¢ sempre uma rua de mao dupla. Ela cria um elo, ensinando-nos a passar de
uma representacdo para outra” (GOMBRICH, 1986 apud MAKOWIECKY, 2003, p. 8).

Hegel (1974 apud SIQUEIRA; VIEIRA, 2008) entende que as representacdes da arte
s30 responsaveis por provocar inumeras sensacoes. Além de afirmar que o artista representa
em sua tela a si proprio, exteriorizando seu modo de pensar e aspectos culturais e sociais da
época. No Renascimento, as mulheres foram representadas em sua maioria das vezes através
de pintores do sexo masculino.

Eco (2007) em sua obra Historia da Beleza traz quadros comparativos buscando
explicar a beleza através de obras de arte em suas respectivas épocas. Destes ¢ imprescindivel
ressaltar a significativa representacdo da mulher em obras de arte do Renascimento
através de Vénus e Maria. Fato que logo sera abordado neste texto.

E importante antes disso uma reflexio diante do contetido mostrado por Eco: a mulher
¢ representada em todos os periodos da historia da arte. As primeiras representagdes na época
primitiva mostram de acordo com Brito (2016), que as estatuas de corpos femininos seriam

representacdes de deusas por referenciais antropolédgicos, como a Figura 7.

Figura 7 — Vénus de Wilendorf

Fonte: Museu de Historia Natural de Viena
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Estimada como esculpida entre 28000 e 25000 anos antes de Cristo, a primeira
representacdo da figura feminina que se tem conhecimento, a Vénus de Willendorf, revela
como eram representadas as mulheres na época. Brito (2016) informa que as mulheres eram
retratadas com grande volume de carne, ventre e seios grandes e cabega pequena em relacao
ao corpo, sem o objetivo de expressar beleza.

Na antiguidade, os ideais gregos representaram a mulher. Colling (2004) alega que o
inicio da definicdo de uma ‘natureza feminina’ foi iniciada pelos gregos, e que essa defini¢ao
condicionou a cultura do corpo feminino como destinado exclusivamente para a maternidade
até o século XVIII. Eco (2007) e Gusmao e Silva (2017) concordam que o ideal estético na
Grécia antiga estava diretamente relacionado com as virtudes. Gusmao e Silva (2017)
acrescentam que o ideal da imagem de beleza que estd enraizado no contemporaneo se
formou a partir das defini¢des de beleza e feiura criadas na Grécia Antiga e que a partir disso
a beleza feminina foi relacionada a atributos de virtudes como: decéncia, moral, bondade e

carisma. A escultura Vénus de Milo, Figura 8 pode ser utilizada como exemplo.

Figura 8 — Vénus de Milo

Fonte: Shutterstock montagem elaborada pela autora
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A obra Vénus de Milo, que foi descoberta apenas em 1820 ¢ considerada uma das
estatuas cldssicas mais famosas. Gombrich (1999) afirma que ela deveria ser observada de
lado, e que dessa forma era possivel observar a simplicidade com que o artista modelou seu
corpo, assinalando suas divisdes sem perder a propor¢do ¢ a harmonia. O autor ainda afirma
que este método de criar a beleza esculpindo uma figura geral tornava a figura humana cada
vez mais real.

A representagdo grega nao buscava exprimir emogoes através da fisionomia. Como a
harmonia era fundamental para manter as concepgdes de beleza, os artistas ndo representavam
nenhuma mulher especifica, como indica Chagastelles (2016). O artista grego ndo retrata
nenhuma mulher em particular para obedecer ao padrdo classico de beleza, em que deveria
submeter sua obra a determinadas regras e proporcoes.

Como o Cristianismo foi dominante durante a Idade Média, as representacdes
religiosas foram os principais temas na arte no periodo. Pratas (2009) explica que a
mulher medieval era representada através da 6tica masculina que ditava como as mulheres
deveriam ser, estando cercada de preconceitos. A autora acrescenta que a mulher

teve trés representacdes principais durante o periodo, Eva, Maria e a guerreira, Figura 9.

Figura 9 — Representagdes da Mulher na Arte Medieval

Fonte: Montagem elaborada pela autora (2020)*

A representacdo de Eva mostrava a mulher através de uma metafora de pecadora, tal
como aquela que comeu o fruto proibido. J& Maria era a virgem que trouxera o salvador

através de seu ventre, simbolizava a pureza e salvagdo. A Guerreira, era a representacao de

4 com as respectivas fontes: Madonna Entronizada por Guido da Siena Web Gallery of Art (2020); Mosaico de
Adao ¢ Eva na Catedral de Montreal - Getty images (2020) ¢ ilustragdo do livro de Ulricus Molitoris,
Universidade de Salzburgo (2020)
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amazona ou até mesmo bruxas. A mulher bruxa, na época era vista como causadora de
doencas aos homens (PRATAS, 2009).

Chegando ao Renascimento ¢ importante pontuar que a mulher continuou sendo
representada através da oOtica masculina, sendo a participagdo da mulher artista dificilmente
encontrada.

A mulher foi parte de muitas das grandiosas obras de arte do Renascimento. Tinagli
(1997 apud FALLABRINO, 2008) aponta que as mulheres aparecem representadas sob a
lente da cultura da época, correspondendo aos ideais de beleza, aparéncia e comportamento do
periodo. Grieco (1991) concorda, atribuindo ao Renascimento a responsabilidade de divulgar
os ideais classicos de perfeigao fisica e espiritual da mulher.

A mulher foi representada por muitas vezes na arte do Renascimento. Tendo ciéncia
disso ¢ de suma importancia compreender as principais formas destas representacdes.

Através do retrato apresentaram-se grande parte das representagdes da mulher. Uma
das obras mais famosas do Renascimento e do mundo das artes ¢ um retrato. Tinagli (1997)
esclarece que até o século XV o retrato além de ser considerado uma forma de eternizar os
mortos através da arte acabou se tornando uma forma de exaltar o status das mulheres vivas,
além de exaltar sua beleza. Ja no século XVI, o retrato também assumiu novas fung¢des. Era
usado para presentear e também para manter a lembranga de amigos e familiares distantes.
Cabe reconhecer aqui a obra Mona Lisa de Da Vinci porém, a mesma sera
abordada posteriormente no proximo capitulo do presente trabalho.

Através da presente pesquisa bibliografica identificou-se que por muitas vezes as
obras protagonizadas por mulheres estdo representando mitos que envolvem a figura
feminina.

Reservamos aqui um pequeno espago para a discussao do conceito de mito, afim de
um entendimento plural destas representagdes. Eliade (1972) entende que ndo ha uma
defini¢do exata para o termo, tendo em vista que o mito ¢ uma realidade cultural complexa,
que pode ser entendida através de diferentes perspectivas concepgdes. O mito € interpretado
por Eliade (1972) como contador de uma historia sagrada, que narra acontecimentos de uma
outra realidade explicando como algo comegou a ser.

A mulher-mae que ja era representada na Idade Média através de pinturas religiosas de
Maria ganhou bastante espago no Renascimento. Grandes artistas pintaram as Madonnas no

Renascimento. Grossinger (1997) afirma que nenhuma outra figura feminina foi tdo bem
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representada como a Virgem Maria. Ela representava a mais virtuosa das mulheres pois
carregava ambos os ideias de mulher pura e mae. De acordo com Sabia (2015) os artistas
renascentistas buscaram humanizar a figura de Maria afim que se assemelhasse a mulheres
mortais, tanto em relagdo a sua aparéncia fisica quanto as vestimentas.

Um dos principais artistas do periodo, Rafael Sanzio dedicou parte de seu trabalho a
esta representagdo. Eberlein (1983) comenta, que por um longo periodo, na Europa Ocidental
havia um consenso geral de que a obra Madonna Sistina, Figura 10, de Rafael era uma das

obras mais belas ja feitas.

Figura 10 — Madonna Sistina

Fonte: Google Arts and Culture

A obra mostra Madonna e seu filho, descendo de uma nuvem. Kleinbub (2011)
esclarece que houveram consideraveis discussdes sobre a pintura mostrar um momento
sobrenatural ou ndo. Rafael teria criado um contraste entre idealidade e naturalidade. A obra
poderia mostrar a materializacdo de algo divino, o que concorda com a ideia de Eberlein

(1983) de que as Madonnas do Renascimento passaram a ser mais humanizadas.
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Delumeau (1984) indica que os pintores da época exprimiram em suas obras fervente
admiracdo pela beleza feminina. Vénus na Mitologia Romana ¢ a Deusa do Amor e da Beleza,
tal qual Afrodite para a mitologia Grega. A figura de Vénus foi retratada em muitos periodos
artisticos, todavia atingiu seu auge no Renascimento, fato que pode ser associado as
consideracdes de Delumeau (1984), pois a Vénus do Renascimento estd sempre ligada aos
ideais de beleza e de perfeicao.

As representacdes de Vénus, das quais Eco traga uma grande linha do tempo na obra,
concentram grande simbolismo e ajudam a entender como a mulher era representada. Eco
(2007) entende que nas representacdes de Vénus concentra-se o simbolismo neoplatonico,
através da releitura ficiniana® da mitologia: estava ligado ao amor ¢ a beleza.

A obra O Nascimento de Vénus, de Sandro Botticelli, ¢ uma das obras mais
famosas do Renascimento. Deimling (2005) explica que esta obra retrata Vénus bem como
na mitologia. Vénus estd ao centro sobre uma concha pois de acordo com a mitologia antiga
foi assim que ela surgiu, diretamente das espumas do mar. A forma como cobre seu corpo

corresponde a posi¢do de vénus pudica®, como mostra a Figura 11.

Figura 11 — O Nascimento de Vénus

Fonte: Le Gallerie Degli Uffizi

® Marsilio Ficino foi um filoésofo italiano representante do Humanismo - considerava que “A forca primordial de
seu espirito, seu contetido, se definia pelo seu amor da beleza e da bondade divinas, na autodeterminacdo que
levava a unido com Deus e a sua meta principal, ou seja, a imortalidade.” Fonte Puc-Rio. Disponivel em:
https://www.maxwell.vrac.puc-1i0.br/7678/7678 3.PDF Acesso em: 24 abr. 2020

® Esta posi¢do, conforme esclarece Pollock (1996) é representada pela figura feminina nua, cobrindo com as
maos sua regido intima. Fonte: POLLOCK, Griselda. Generation and Geographies in visual arts: feminist
reading. New York: Routledge, 1996. Disponivel em:
https://books.google.com.br/books?hl=pt-BR&Ir=&id=W3HMggEL gl4C&oi=fnd&pg=PA 69&dgq=venus+pudic
a&ots=1TOAtvQZ2C&sig=qL6ulKMGNaSEfUlke00kYBQ2gUS8#v=onepage&q&f=false. Acesso em: 24 abr.
2020.



https://www.maxwell.vrac.puc-rio.br/7678/7678_3.PDF
https://books.google.com.br/books?hl=pt-BR&lr=&id=W3HMggELgI4C&oi=fnd&pg=PA69&dq=venus+pudica&ots=iT0AtvQZ2C&sig=qL6ulKMGNaSEfUIke00kYBQ2gU8#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.br/books?hl=pt-BR&lr=&id=W3HMggELgI4C&oi=fnd&pg=PA69&dq=venus+pudica&ots=iT0AtvQZ2C&sig=qL6ulKMGNaSEfUIke00kYBQ2gU8#v=onepage&q&f=false
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Na obra outros elementos miticos ainda s3o encontrados. Swinglehurst (1996)
esclarece que Botticelli pode ter se inspirado em um poema de Homero’ sobre este mito.
Pintou Zéfiro, o Deus do Vento com uma ninfa soprando Vénus até a terra, onde ¢ esperada
por uma das Horas, que a julgar pelas flores que decoram sua vestimenta ¢ a Hora referente a
Primavera. Delumeau (1984) afirma que este surgimento de Vénus pela 4gua, soprada pelo
vento representa o espirito de amor. Desta forma o mar teria sido fertilizado pelos céus
através da chuva de rosas que Z¢éfiro estava a soprar. Para Delumeau (1984) a esta Deusa nua,
a Vénus de Botticelli manifesta o puro esplendor de sua beleza.

Ainda sobre Vénus, Eco (2007) exemplifica com a obra Amor Sacro e Amor Profano
de Ticiano, que segundo ele refere-se a duas manifestacdes de um tunico ideal de beleza,

conforme Figura 12:

Figura 12 — Amor Sacro e Amor Profano

Fonte: Galleria Borghese

Na obra de Ticiano, duas mulheres sentam ao redor de uma pedra adornada, uma
crianca esta entre elas. Uma mulher aparece desnuda, ela, segunda Eco (2007) representa a
Vénus Vulgar, enquanto a outra mulher, vestida com um longo vestido branco, representaria a
Vénus Celeste. O autor define que estas duas Vénus representam um unico ideal de beleza.

Panofsky (2003) concorda que na obra sdo representadas duas formas de Vénus e que elas

" Swinglehurst (1996) explica que no poema de Homero, Zéfiro sobre Vénus a terra de Chipre, onde ela é
recebida por horas. Fonte: SWINGLEHURST, Edmund. Vida e obra de Botticelli. Rio de Janeiro: Ediouro,
1996. 79 p
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reinam em um mundo definido na visdo de Ficino em que o amor ¢ uma forga inerente ao ser
humano.

Ainda de Ticiano, Eco (2007) cita a obra Vénus de Urbino, alegando que o corpo da
mulher nua ¢ de decifracdo psicologica nada facil e que pode manter um mistério de forma

proposital, conforme Figura 13:

Figura 13 — Vénus de Urbino

Fonte: Le Gallerie Degli Uffizi

A Vénus desta obra, Figura 13, esta também na classica posi¢do de vénus pudica.
Porém com um sentido diferente da Vénus de Botticelli. Delumeau (1984) afirma que apesar
de estar cobrindo-se, a Vénus de Ticiano representa uma odalisca, com servas retirando
roupas vulgares em um cofre ao fundo.

Button (2010) esclarece que no Renascimento pode-se entender a nudez ndo como
exaltacdao da beleza fisica, mas sim com a beleza da alma, pura e sem adornos. Opondo-se a
este ponto de vista, Delumeau (1984) declara que a nudez pintada do Renascimento enganou a

muitos e podia representar muito mais do que o entendido em primeiro momento:

Depois dos estudos de F. Saxl, E. Panofsky, J. Sexnec e E. Wind, aprofundou-se
muito o <<paganismo>> do Renascimento; abriu-se caminho até segredos que, nos
séculos XV e XVI, s6 eram compreendidos por iniciados. (DELUMEAU, 1984, p.
113)
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Desta forma, os artistas tinham mais a mostrar em suas obras do que o que era visto.
Delumeau (1984) ainda acrescenta que compreender as intengdes de um artista do
Renascimento era um exercicio minucioso, repleto de ensinamentos. Ele ainda exemplifica

com a aparicao de outro tema mitoldgico no Renascimento, as Trés Gracas, Figura 14.

Figura 14 — As Trés Gragas

Fonte: Google Arts and Culture

Rafael Sanzio pintou a obra Trés Gragas, em que as trés mulheres aparecem nuas. A
razdo da nudez de acordo com Delumeau (1984) se da pois fazia surgir a beleza através do
esplendor da juventude. Ele ainda acrescenta, que as representacdes das Gracas poderiam
estar ligadas no sentido moral as trés deusas que equivalem a liberdade.

A obra de Hans Baldung, Figura 15, tem certa semelhanga com a posi¢ao das gracas
mas retrata as fases da vida da mulher. Na obra As Trés Idades da Mulher e a Morte,

encontra-se a representacao da mulher idosa.
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Figura 15 — As Trés Idades da Mulher e a Morte

Fonte: Kunsthistorisches Museum

E importante perceber essas relagdes pois os ideais de beleza quase
sempre representavam mulheres em sua fase adulta, o que também estava ligado a fase em
que a mulher era fértil. A literatura também representou a mulher mais velha, Delumeau
(1984) encontrou exemplos na poesia satirica que retratavam a mulher idosa, como no

trecho que segue, retirado do texto Satira Contra uma Dama de Signone®:

Retrato vivo da morte, retrato morto da vida,

Carcaga descolorida, despojo de timulo,

Carcaca desenterrada de bicada por um corvo. (SIGNONE s. d. apud DELUMEAU,
1984, p. 123)

O Renascimento foi um momento de grandes renovagdes. Na arte deixa sua marca até
a atualidade com grandes contribui¢gdes para arte. A representacdo da mulher adulta na arte,

frequentemente esteve ligada aos ideais de beleza. Ja4 a mulher idosa ndo teve o mesmo viés.

8 Trecho do texto de Charles-Timoléon de Sigogne, presente na obra : DELUMEAU, Jean. A civilizacdo do
renascimento. Lisboa, Portugal: Estampa, 1984. 2 v.
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Tais fatos nos ajudam a compreender o panorama em que a mulher se encontrava na época o

que contribuira para a presente analise.
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3 ARTE E CONSUMO: POSSIBILIDADES PARA A SIMBOLIZACAO DA MULHER
NA PUBLICIDADE

A mulher na publicidade ¢ um tema frequente. Uma vez que ¢ um publico atuante no
consumo e exerce o poder de compra. A publicidade porém utiliza a figura feminina em
diferentes situacdes, até mesmo quando ela ndo ¢ o publico-alvo.

Como fun¢ao, a publicidade age criando uma necessidade que justifica o ato da
compra promovendo o consumo, porém, além disso, tem tem forte poder de criagdo e de
conservacdo de esteredtipos na sociedade. Para o publico feminino, por muito tempo
contribuiu negativamente velando uma imagem concebida de forma que irreal que auxiliou a
manter o mito da beleza que foi construido em torno da imagem da mulher.

Quando aliou-se a arte, a publicidade encontrou dois caminhos diferentes que
repetidamente apresentaram a figura da mulher. No inicio da historia da publicidade, artistas
envolveram-se na confecg¢do de cartazes publicitarios, encontrando ali uma nova fonte de
renda. E nesse momento a mulher frequentemente foi objetificada ou estereotipada, sendo
como mae, dona de casa, pin-up, mulher objeto etc. Quando a publicidade olhou ao passado e
se inspirou em obras de arte, por vezes, manteve os mesmos ideias e valores da época.

As relagdes de arte e de publicidade também possibilitam discussdes acerca do
consumismo e das motivagdes deste enlace que ja existe hé tanto tempo entre arte e consumo.
Quando arte tem o viés do lucro permite a discussdo da Induastria Cultural e da perda de
autonomia do artista que busca apenas contentar o publico com a finalidade de vender cada
vez mais e repetir o que os agrada. Essa relacdo também permite que se entenda a arte apenas
como arte, pois ela perde o seu sentido original quando muda de finalidade, assim como na

Industria Cultural.

3.1 ARTE E CONSUMO: APROXIMACOES E A QUESTAO DA REPRESENTACAO

Para relacionar o uso da arte nas relagdes de consumo na publicidade, ¢ necessario
também, entender o consumismo moderno. Assim, sera possivel compreender o uso da figura
feminina na publicidade. Costa (2004) utiliza o ponto de vista de quatro teoricos acerca de
consumismo, para entender que motiva o consumo, Hannah Arendt (2000), Jean Baudrillard

(1970), Colin Campbell (2001) e Richard Sennett (1978).
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Para Arendt (2000 apud COSTA, 2004), o consumo ¢ um efeito do processo historico
que transformou trabalho em labor . A producgdo e o consumo das coisas eram valorizados ao
passo que se referiam a felicidade dos fabricantes e consumidores. O que em outras palavras
significa dizer que o util se tornava servo da felicidade. Dessa forma, o consumo representava
a abreviacdo do tempo de uso dos objetos. Temos o consumismo ligado a um acordo entre
produtor e comprador.

Em desacordo com a teoria anterior, Baudrillard (1970 apud COSTA, 2004) ¢
categorico ao defender que o motor do consumo ¢ a insatisfagdo emocional. Os individuos
insatisfeitos buscam diferenciagdo social e consomem em busca de signos de distin¢do social.

Ja Campbell (2001 apud COSTA, 2004), atribui fator sentimental ao consumismo.
Nesta teoria os objetos de consumo sdo a base para proporcionar um prazer fadado a
frustracdo, dessa forma nao havendo satisfagdo no consumo

Sennett (1978 apud COSTA, 2004) se opondo as idéias de Campbell, considera que ha
satisfacdo no consumo. Nesta teoria, o consumidor projeta suas emocdes em produtos € os
adquire como se fizessem parte de seu carater. Os objetos eram capazes de exteriorizar para o
mundo as emocoes do individuo.

O consumo pode ser entendido de maneiras diferentes, porém normalmente esta
relacionado ao lucro para a industria e a compra e aquisi¢do de bens para o individuo. Os
bens ou objetos de consumo podem ser materiais ou ndo. Para teorizar acerca de um foco mais
especifico, as relagdes de arte e consumo, torna-se fundamental discutir sobre industria
cultural, que tem como foco uma produgdo de teor artistico voltada para o consumo das
massas.

Para entender as motivagdes da utilizacdo de obras de arte pela publicidade ¢ relevante
compreender como a arte foi ganhando outro carater com o capitalismo e quais sdo as
caracteristicas que essa nova fase possui. Paviani (1987) alerta sobre a presenca da arte na era
da industria cultural, propondo que nem todos os estudos sobre o tema sdo suficientes para dar
a ele um sentido permanente e absoluto. E preciso, antes de tudo, entender a necessidade do

homem pela, arte e pelo estético.

De acordo com Pinto et al. (2014) Hannah Arendt na obra A condigdo humana relaciona trés atividades
fundamentais que caracterizam a vida na terra: “labor”, “trabalho” e “a¢@0”. O labor esta ligado aos processos
bioldgicos da vida e se relaciona com a satisfagdo das necessidades vitais, esta ligado a sobrevivéncia do
individuo. O trabalho, ¢ a atividade que possibilita o consumo, permite transformagao da natureza pelo
individuo, demonstrando sua capacidade cognitiva e diferenciando-se dos outros animais que realizam apenas
labor.
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Bosi (2000) explica que o conceito de arte pode envolver uma questdo de senso
comum. Ele exemplifica dizendo que se uma pessoa de cultura mediana for questionada sobre
0 que ¢ arte, ela provavelmente citard alguma obra classica muito conhecida. Porém, essa
resposta nao estaria considerando alguns aspectos da obra de arte tendo em vista de que cada
uma busca transmitir determinada mensagem, estaria o conceito apenas ligado a pecas
consagradas através da historia.

Uma das razdes pelas quais algumas obras estdo tao presentes na mente das pessoas a
ponto de estarem ligadas ao conceito de arte ¢ pela forma com que as mesmas foram
reproduzidas através do tempo. As obras de arte foram reproduzidas de diversas maneiras. O
que ficou automatizado com a prensa de Gutenberg no século XV, era praticado desde a
antiguidade.

Benjamin (1985) esclarece que a obra de arte sempre foi reprodutivel, o homem
imitava o que os outros faziam, sendo para imitar o trago de determinado mestre ou apenas
por lucro. Sua critica tem como foco a reprodutibilidade técnica da obra de arte e seus
impactos.

Através dos recursos que surgiram com o uso da prensa na litografia, a reproducao
atingiu um novo padrao de qualidade. Benjamin (1985), criticando este processo, alega que a
reproducdo, por mais perfeita que seja, perde sua autenticidade. A reprodugdo pode sim,
aproximar o individuo e grandes massas as obras de arte, porém no momento da observagao
desta reproducdo, a ‘aura’ ndo esta presente. Ou seja, aquele momento tnico de contemplacao
de cada elemento ndao acontecera. A aura, de acordo com Benjamin (1985) ¢ destruida, a
medida que as obras sdo reproduzidas de forma seriada e perdem sua unicidade.

Lipovetsky (2015) entende que a arte com aura, da qual Benjamin (1956) se referiu €
soberana, porém afirma que um novo tipo de arte com interesse financeiro passou a existir.
Com os novos ideais de beleza que surgiram no Renascimento, os valores estéticos ganharam
nova importancia social e as pessoas adquiriram gosto por estilizar seus ambientes e suas
vidas. Embora a arte propriamente dita ainda defendesse sua soberania desprezando o
dinheiro, surgiu a ‘arte comercial’ voltada ao lucro. Neste contexto, surge o conceito de
capitalismo artista que produz bens e servicos comerciais que envolve o viés artistico que
busque estimular o consumo de massas (LIPOVETSKY, 2015).

A arte no capitalismo artista € organizada de acordo com o gosto do publico, nela,

Lipovetsky (2015) informa que o autor ndo tem autonomia, pois deve seguir certas regras que
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induzam o consumo do publico e isso se aplica a diversas areas, arte, cinema, televisao
arquitetura, musica... E sdo esses aspectos, de consumo e de reproducdo de arte abordados,
que baseiam a teoria critica da Industria Cultural.

Estabelecido pelos estudiosos Theodore Adorno e Max Horkheimer, o sistema da
industria cultural busca padronizar seus produtos com o objetivo de promover o consumo.
Cordeiro et al. (2017) cita que uma das principais caracteristicas deste sistema ¢ a
padronizagdo. Os produtos deste industria sdo padronizados para satisfazer demandas
diversas. A industria assim, estabelece uma relagdo de promessa com o consumidor. Em um
filme de romance por exemplo, promete ao espectador que também ¢ consumidor, uma
historia de amor com um classico final feliz e assim mantém uma relacdo em que o individuo
se sente satisfeito com os produtos oferecidos.

Wolf (1994) diz que o individuo da industria cultural ndo toma suas decisdes de forma
auténoma, e sim através dos valores impostos pela sociedade que o manipula. Ele ndo ¢
estimulado a pensar, os produtos da industria sdo feitos prevendo a sua reagdo. Na musica,
nos filmes, na televisdo, o espectador sabe o que vai encontrar, novo se torna um risco neste
sistema e por isso é sempre excluido.

Na publicidade encontram-se dois caminhos diferentes que empregam a arte. As pegas
publicitarias que se tornaram arte, pois foram encomendadas pelas marcas a artistas, em certos
casos, como as obras de Rockwell, e as pecas publicitarias que utilizam obras de arte em sua
composi¢ao.

Bogart (1995) destaca que no inicio do século XX, com a criacdo a publicidade
impressa, alguns ilustradores viram uma nova oportunidade de trabalho. Alguns dos pioneiros
como, Maxfield Parrish, Will Bradley, Louis Rhead, Jessie Willcox e J. C. Leyendecker
criaram anuncios para os mais variados segmentos. O que apOs pouco tempo, 0s preocupou
em relagdo as suas reputacdes como artistas. Nesta situacdo encontra-se uma discussiao
polémica. Artistas que eram ilustradores consideram seus cartazes publicitarios como arte,
essa atitude ¢ contestada, pois ndo estaria sendo arte se estivesse envolvendo o viés comercial.

Tornou-se uma pratica das empresas encomendarem aos artistas quadros e ilustragdes
para serem reproduzidos em diversas formas, foi o caso da Coca-Cola que entre os anos 1930
e 1960, conforme explica Gould (1995 apud MOUTINHO, 2000), encomendou obras para
Rockwell e outros artistas para compor seus mais diversos suportes, como bandejas, letreiros,

calendarios e etc, como a pega do aniversario de cinquenta anos da marca, Figura 16:
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Figura 16 — Anuncio de Rockwell para Coca-Cola

Fonte: Captura de tela do video Norman Rockwell and Coca-Cola - American Originals'’

A Coca-Cola, através do site institucional (2013) informa que exp0s as pecas de
Rockwell como obras de arte na Pop Culture Gallery, anunciou ainda, que trés pecas criadas
pelo artista foram perdidas e que existe uma busca da empresa para localizé-las . Aqui, ¢é
importante destacar como se alternaram as relagdes de arte e publicidade. As pecas foram
criadas por Rockwell exclusivamente para a Coca-Cola, com o intuito Gnico e exclusivo de
divulgar a marca, eram pegas publicitarias. Tempos depois, estas pecas ganharam uma
exposicao, € o que era algo comercial no passado, ganhou status de obra de arte, que merece
ser contemplada em uma exposicdo. Aqui se contraria o ponto de vista de Benjamin, que
defendia que aquilo que era reproduzido, ao ser contemplado perdia seu aqui e agora.

Outra forma em que a arte se apresenta na publicidade se d4, quando o publicitario
insere a obra de arte ja existente em sua peca publicitaria. Alguns autores classificaram as
formas em que as obras de arte sdo citadas em pecas publicitarias, Santaella (2015) aponta
duas principais maneiras das quais a publicidade faz uso da arte: pela imitagdo de seu modo
de compor seus estilos, ou pela incorporagao de imagens artisticas mesclada a imagem do

produto anunciado. Esteves e Cardoso (2013) desenvolveram sete novas categorias, que sao

1% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=03U4Q0joXZs
" Disponive em: https://www.coca-colacompany.com/stories/coke-lore-missing-rockwells



https://www.youtube.com/watch?v=03U4Q0joXZs
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desdobramentos da classificacdo de Santaella.

A classificagdo de Moutinho (2000) é ampla e abrange o objeto deste estudo, por isso
sera apresentada. Moutinho (2000) classificou as formas em que as obras de arte sdo citadas
em pecas publicitarias. A citagdo fiel, reproduz por completo a obra de arte original e
acrescenta na peca publicitaria o que esta sendo anunciado, sem alterar o conteudo da pintura .
E exemplo da Figura 17, um antincio do grupo bancério Italiano, Intesa San Paolo~ de 20009,
em que a obra Femme aux Macarons, de Amedeo Modigliani ¢ usada para cobrir o cofre que

esta na escondido na parede

Figura 17 — Antncio Intesa San Paolo

Fonte: italipes'*

A citacdo retirada do original, de acordo com Moutinho (2000) ¢ aquela que nao
reproduz a obra na integra, mas somente uma parte ainda sem fazer qualquer altera¢do na
obra. Nesta situacdo a identificacdo da obra pode ser dificil, dependendo do fragmento
escolhido. Nao acontece no antncio da Compagnia Aerea Lufthansa, Figura 18, que usa

apenas uma parte do rosto de uma obra mundialmente conhecida, Mona Lisa de Da Vinci,

'2 Disponivel em: http://www.italipes.com/artepecunia.htm
'3 Disponivel em: http://www.italipes.com/artepecunia.htm


http://www.italipes.com/artepecunia.htm
http://www.italipes.com/artepecunia.htm
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Figura 18 — Antincio Compagnia Aerea Lufthansa

Fonte: Italipes'

Na citagdo adaptada da original, Moutinho (2000) explica, que a obra original ¢
utilizada, mas ela passa por algumas alteracdes, porém ainda ¢ muito facil o seu
reconhecimento. E o caso da campanha Art of Quarantine do Ministério de Cultura e
Informacgao Politica da Ucrania, Figura 19, que utiliza a obra Praying Madonna de Giovanni
Battista. Na peca, as maos da madonna que parece estar rezando, ganharam luvas

descartaveis.

Figura 19 — Antincio da campanha Art of Quarantine

Fonte: Ads of the World"

4 Disponivel em: http://www.italipes.com/citazionegioconda28.htm
'S Disponivel em: https://www.adsoftheworld.com/media/digital/mcpu_artofquarantine



http://www.italipes.com/citazionegioconda28.htm
https://www.adsoftheworld.com/media/digital/mcpu_artofquarantine
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J& na citagdo inspirada, Moutinho (2000) explica que as obras passam por mudangas
maiores. Ainda ¢ possivel identificar a obra, porém as alteragdes sdo mais drasticas. O
anuncio do perfume Tarsila da empresa O Boticario, Figura 20, recria a obra Manto
Vermelho de Tarsila do Amaral. A pintura da lugar a uma fotografia de uma mulher real, que

usa trajes e maquiagens muito semelhantes a pintura original:

Figura 20 — Antncio O Boticario

Fonte: ABRA'® (2020)

A publicidade e arte se cruzam por muitos caminhos. Quando ¢ criada por artistas
possibilita a discussdo acerca do que deve ser considerado arte, pois naquela situagdo estad
impulsionando o consumo, o que ndo condiz com a finalidade da arte. Ainda assim foi muito
utilizada. Ha também a apropriagdo de obras de arte pela publicidade, neste caso existe uma
relacdo com a obra ja existente, que permite uma associagdo com o contetido da obra e da

peca publicitaria. E esse tipo de relagio que iremos aprofundar no proximo capitulo.

3.2 MULHER, ARTE E O OLHAR DA PUBLICIDADE

Vivemos em uma sociedade permeada pelo consumo e, uma vez que os individuos
precisam ser estimulados a consumir, a publicidade se configura como um elemento
imprescindivel para que o esse sistema atinja seus objetivos.

Gomes e Castro (2007) associam o inicio da publicidade com apelo comercial ao

'6 Disponivel em: abra.com.br/artigos/arte-na-publicidade/
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desenvolvimento da sociedade de consumo. Os autores indicam que até a segunda metade do
século XIX, o carater da publicidade era apenas informativo e somente com o processo de
crescimento mercadologico possibilitado pela Revolugdo Industrial a publicidade tornou-se
um instrumento fundamental ao comércio.

Buscando compreender o conceito de publicidade, Tavares (2005) esclarece que ¢ uma
mensagem paga, veiculada em meios de comunica¢do com o objetivo de vender algo para o
publico-alvo utilizando diversos recursos através de apelos emocionais os racionais. Chiachiri
(2018) atribui a publicidade um dos pilares do mix de marketing”em que a publicidade
pertence entdo ao item promogdo. Através desta concepcao, o marketing ¢ amplo, pois inclui
diferentes aspectos, e a publicidade € restrita aos antincios e ocupa-se da comunicagao e das
midias.

Carvalho (1996 apud TAVARES, 2005) afirma que toda estrutura publicitaria tem
como objetivo utilizar os recursos que dispde para convencer o consumidor consciente ou
inconscientemente. Baudrillard (1976) enfatiza que a funcdo principal da publicidade ¢

promover a venda. Porém, ao conduzir ao consumo, o discurso publicitario ¢ sutil:

[a publicidade] Nao se trata de uma logica do enunciado e da prova, mas sim de uma
logica da fabula e da adesdo.[...] No fundo a “demonstragdo” do produto ndo
persuade ninguém: serve para racionalizar a compra, que, de todo modo precede ou
ultrapassa os motivos racionais. Sem “acreditar” nesse produto, acredito, porém, na
publicidade que me deseja fazer crer. (BAUDRILLARD, 1976, p. 274).

Deste modo a publicidade age criando uma necessidade, o que torna racional e
plausivel a compra, o que faz com que o individuo ndo se sinta manipulado neste processo.

Vieira (2018) entende que a imagem ¢ fundamental na publicidade. Enquanto pratica
persuasiva, ela, juntamente a textos € sons, busca condicionar o individuo a algo. Para a
autora, as imagens carregam intengdes através de representacdes de valores enraizados na
sociedade. Elas sdo as pegas principais na constru¢do de relacdes de identidade que sdo
estabelecidas acerca do corpo.

Tendo em vista as consideragdes de Vieira (2018), pode-se considerar que a

publicidade tem forte poder de criar e disseminar estereotipos. Lysardo-Dias (2007) considera

7 Mix de marketing ou 4Ps do marketing é um conceito criado por Jerome McCarthy e difundido por Philip
Kotler, sendo eles: produto, praga, promogao ¢ prego. Eles representam os pilares basicos da estratégia de
marketing. Disponivel em: KOTLER, Philip,; KELLER, Kevin Lane. Administracio de marketing. 14. ed. Sao
Paulo: Pearson, 2012. 765 p.
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que a publicidade contribuiu na manutengdo de estereotipos e também na desconstrucao dos
mesmos, sempre articulados pela midia e pelo publico visado.
Lippmann (2010), pioneiro no conceito de esteredtipo entende que o individuo

buscando se entender, se apropria do que a cultura ja definiu:

Na maior parte dos casos noés ndo vemos em primeiro lugar, para entdo definir, nds
definimos e entdo vemos. Na confusido brilhante, ruidosa do mundo exterior,
pegamos o que a nossa cultura ja definiu para nés, e tendemos a perceber aquilo que
captamos na forma estereotipada para nds por nossa cultura. (LIPPMANN, 2010, p.
85)

De acordo com a otica de Lippmann (2010), o proprio individuo ja busca se ver de
forma estereotipada, o que o poupa tempo numa vida ocupada, além de demonstrar uma
posicao na sociedade.

Ha uma certeza: a sociedade reflete no esteredtipo, bem como o esteredtipo reflete na
sociedade. Tendo em vista que a sociedade foi por muito tempo regida por sistemas machistas
e patriarcais, ¢ evidente que a construgdo da imagem da mulher foi prejudicada ao longo do
tempo. E importante também, entender que com o passar do tempo a publicidade realizou
mudangas positivas e negativas em relagdo a isso.

Wolf (2019) no livro O Mito da Beleza, mostra como a sociedade ajudou a moldar a
mulher. Ela explica que embora as mulheres ja tenham vencido grandes lutas e assumido
papéis importantes na sociedade, ainda ndo estdo livres, enfrentam uma grande pressdo
imposta pelos padroes de beleza. A autora explica que o aumento de suas vitorias ¢
proporcional as imposi¢des da industria da beleza: “Quanto mais numerosos foram os
obstaculos legais e materiais vencidos pelas mulheres, mais rigidas, pesadas e cruéis foram as
imagens da beleza feminina a nés impostas”. (WOLF, 2019, p. 25).

O Mito da Beleza oprime a mulher em diversas areas de sua vida. Seja no trabalho, na
cultura, religido ou outros. O Mito promove um certo estereotipo a ser seguido pelas mulheres
e pois as controla e as forca a buscar um ideal que ¢ impossivel. Wolf (2019) ainda afirma que
as mulheres ndo devem gastar seu tempo buscando atingir esse ideal inalcancavel, pois assim
se distanciam da mudanga desses estereotipos que o feminismo busca.

A publicidade, conforme ja apontado por Vieira (2018) e Lysardo-Dias (2007) ajudou
a construir e propagar estereotipos. Mota-Ribeiro (2002) atribuiu a publicidade um papel

importante na constru¢do social de género a partir das representagcdes visuais. Os antincios
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dirigidos para mulheres eram vistos como um veiculo para transmissao de valores no que diz
respeito ao que se entende por feminilidade. O autor defende que essa publicidade produz
uma imagem visual mas que resulta em imagens sociais no que diz respeito as mulheres.

Vieira (2018) declara que a maioria das campanhas publicitarias que fazem uso da
imagem feminina, apresentam-na de uma forma “coisificada”, pois ela €, muitas vezes o
objeto de desejo ou aparece de forma decorativa nas campanhas. Bridgers (2016 apud Vieira
2018) considera que as campanhas que sexualizam as mulheres criam padrdes irreais que
acabam afetando negativamente a forma com que as mulheres se véem e sdo vistas: propoem
ideais de beleza a ser seguidos e afetam as mulheres na sua propria concepcdo de imagem e
cria para os homens id¢€ias incorretas sobre elas.

O ponto de vista de Bridgers (2016 apud Vieira 2018) assemelha-se ao de Wolf
(2019). Wolf (2019) fala de um panorama geral, em que a sociedade impde um ideal de
beleza para as mulheres, que ndo as deixa agir como querem, mas sim como devem ser para
agradar o seu redor, o que tem impacto negativo em sua autoestima. Assim como Bridgers
(2016 apud Vieira, 2018) coloca sobre a publicidade. Os ideias que a publicidade impdem sao
irreais e afetam negativamente a vida das mulheres.

Desde esse inicio, as relagdes construidas entre publicidade e arte possibilitaram a
discussao de género e as construcdes e preservagdes de esteredtipos Como ja apontado
anteriormente neste capitulo, arte e publicidade estiveram proximas desde o inicio da
publicidade impressa, através de atuagdo de ilustradores na criagao de pegas publicitarias.

Norman Rockwell também ja mencionado no presente trabalho, foi um grande
ilustrador do periodo. Em relacdo a utilizacao de esteredtipos por pelo artista, Bogart (1995)
afirma que eles estavam bastante presentes desde o inicio de sua carreira. O artista, desde os
primeiros estagios de sua carreira dedicou-se em representar esteredtipos ‘universais’, com 0s
quais os americanos podiam facilmente se relacionar. Rockwell ([19--] apud BOGART 1995)
admitiu anos depois, que ilustrava a vida como queria que ela fosse, e que visdo de vida que
ele buscava passar, excluia o que era sérdido e feio.

O antncio ‘It’s so simple’’® criado por Rockwell, para a empresa americana de
gelatinas Jell-O de 1923, Figura 21, mostra uma das comuns representagdes da mulher na

época e seu reflexo na sociedade. Observa-se a mulher-mae e dona de casa.

18 «F ti0 simples.” Tradugdo da autora.
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Figura 21 — Antncio Jel/l-O

Fonte: Pinterest'

Outro artista que também deixou sua marca na publicidade foi o ilustrador Jules
Cherét. Carvalho e Souza (2010) citam Cheret, considerado o “pai dos posteres’ de seu tempo,
como o pioneiro na producdo de imagens com a exibicdo de pin-ups para os meios de
comunica¢do de massa. Cheret produziu muitos posters e foi um representantes da Art

Nouveau, Figura 22

Figura 22 — Anutncio Jules Cherét

Fonte: MoMA?

! Disponivel em: https://br.pinterest.com/pin/39336196729300290/
20 Disponivel em: https://www.moma.org/collection/works/7592



https://br.pinterest.com/pin/39336196729300290/
https://www.moma.org/collection/works/7592
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Lipsos (2013) indica que a cléassica pin-up era a representacdo do ideal feminino
americano. Essa representacdo que admirava a sexualidade feminina foi popular no fim do
século XIX e inicio do século XX. Jules Cherét contribuiu através de sua arte na quebra do
tradicionalismo da época quanto a sensualidade e sexualidade feminina, influenciando
inimeros artistas da época. Mas foi na década de 30 considerada a ‘idade de ouro’ das pin-ups
que artistas como Alberto Vargas e George Petty ilustraram anuncios, calendarios, revistas e
muitas outras pegas, (CARVALHO; SOUZA, 2010). Como exemplo temos a figura 23 um

anuncio de George Petty para a marca de cigarros Old Gold.

Figura 23 — Antncio Old Gould

Fonte: Pinterest’'

Editoriais de moda, através da fotografia, por muito tempo também promoveram
esteredtipos € o culto ao corpo e objetificagdo feminina.O fotografo Richard Avedon tem
muitas contribui¢des a fotografia publicitaria. Carreon (2019) destaca que Avedon atuou na

publicidade de 1944 até o ano de sua morte em 2004 e neste periodo fotografou as mulheres

! Disponivel em: https://www.pinterest.ca/pin/4362930861169392/



https://www.pinterest.ca/pin/4362930861169392/
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mais iconicas da época. A Figura 24, mostra um dos trabalhos de Richard Avedon para a
Calvin Klein. A foto mostra a jovem Brooke Shields usando Calvin Klein. Sua camisa esta
aberta e ela a segura com as maos. A foto se tornou capa de um livro destinado ao

envolvimento de Avedon com a publicidade.

Figura 24 — Anuncio Calvin Klein de Richard Avedon

Fonte: Forbes?

No caso de Avedon, entende-se a relagdo da publicidade e da arte, pois a fotografia é
também ¢ considerada arte. Em outros casos, como no exemplo a seguir a publicidade se
apropriou da arte. Na campanha Never Ride Rare Prints a marca Rayban, se apropriou da arte
para promover o conceito da sua nova linha de oculos. As pecas, a Figura 25, mostram uma
das ilustracdes, que tem forte apropriagao da Pop Art. Movimento artistico este, que desde a

década de 1950 este ligada ao consumo sempre carregando forte apelo comercial.

2 Disponivel em:
https://www.forbes.com/sites/bluecarreon/2019/10/16/richard-avedons-advertising-work-is-the-focus-of-a-new-b
00ok/#78ea60061456



https://www.forbes.com/sites/bluecarreon/2019/10/16/richard-avedons-advertising-work-is-the-focus-of-a-new-book/#78ea60061456
https://www.forbes.com/sites/bluecarreon/2019/10/16/richard-avedons-advertising-work-is-the-focus-of-a-new-book/#78ea60061456
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Figura 25 — Antiincio Ray Ban Never Ride

Fonte: Ads of The Worlds®

Buscando referéncias modernas, a campanha da marca de refrigerantes Pepsi com a

cantora Beyoncé, Figura 26, ¢ um 6timo exemplo.

Figura 26 — Frames do antincio Mirrors

Fonte: Ads of The Worlds** montagem elaborada pela autora (2020)

2 Disponivel em: https://www.adsoftheworld.com/media/print/rayban_rare_prints_1
24 Disponivel em: https://www.adsoftheworld.com/media/film/pepsi_beyonce_mirrors
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No anuncio, Beyoncé interage com outras Beyoncés, que representam videoclipes
antigos da cantora. Aqui nao temos relacdo com antigas obras de arte. Mas sim a arte atual. O
que mostra que esta relagdo pesquisada, ndo precisa ser somente com obras ja consagradas e
antigas, mas com todo tipo de arte.

Buscando compreender como a mulher ja foi utilizada no meio publicitario é
interessante observar alguns resultados da andlise sobre o género na publicidade dos anos
1975 a 1999 de Furnham (1999 apud Verissimo e Pereira 2008) que ajudam a compreender as
as visiveis diferencas na representagdo. O homem era frequentemente a figura central,
enquanto as mulheres eram usuérias dos produtos; o homem aparece como auténomo e livre,
j& a mulher surge como dependente ou dona de casa. O ambiente em que os homens se
encontravam era externo e de lazer, enquanto normalmente as mulheres estavam no interior
de uma casa; quando utilizavam os produtos, os homens dirigiam carros, em contrapartida as
mulheres usavam produtos para o corpo ou para a casa.

A Figura 27 exemplifica a analise de Furnham (1999 apud Verissimo e Pereira 2008).
Ambos os antncios sdo da Coca-Cola. No primeiro, apenas um homem aparece tomando sua
Coca-Cola, aparenta estar livre. Ja no segundo antincio, uma mulher aparece, porém ela esta

aparada na figura masculina, ela ¢ dependente dele naquela situagao.

Figura 27 — Anutncios da Coca-Cola

Fonte: Pinterest® montagem elaborada pela autora (2020)

% Disponivel em: https://hu.pinterest.com/pin/351210470933029083/ e
https://br.pinterest.com/pin/302937512422052407/
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A publicidade atual muito tem contribuido com o uso de esteredtipos. Rocha (2001)
entende que os anincio mudam com tempo, porém ele explica que o que o publico entende
como anuncios modernos e arrojados nao passam de uma mudanca de forma. A imagens
publicitarias mudam sem mudar. Fernandes (2014) apoiado nos estudos de Mota-Ribeiro
(2010), Verissimo (2008) e Furnham e Mak (1999) entendem que ndo houveram grandes
mudangas na representacdo da imagem das mulheres mostradas pela publicidade nos tltimos
anos.

Aratijo (2014) reconhece que a persuasdo publicitaria pode levar ao consumo muitas
vezes compulsivo. Ela exemplifica que a midia pode fazer com que as mulheres se sintam
inadequadas com o corpo ou seu proprio cabela apenas pela forma que as atingem com
anuncios, que mostram que seu corpo ou cabelo ndo ¢ adequado e pode ser melhorado a partir
de determinado produto.

Araujo (2014), ainda defende a ideia de que a publicidade pode ter papel ativo na
promogao da quebra de tradicionais. Para diferenciar-se das concorrentes, as empresas podem
promover antincios novos promovendo a liberdade de padrdes. Porém muitas vezes, sdo os
proprios anunciantes que insistem em seguir sempre os padroes sem a intengao de arriscar sua
verba em um conteido diferentes. O que perpetua os mesmos discursos acerca da

representacdo feminina e ndo colabora com o movimento feminista.
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4 RENASCIMENTO FEMININO E PUBLICIDADE CONTEMPORANEA: UM
OLHAR SOBRE MONA LISA

A publicidade aproxima-se da arte de diversas formas, como ja& explanado
anteriormente. A analise a seguir tem a finalidade de entender como a imagem da mulher ¢
construida em pegas publicitarias inspiradas na obra Mona Lisa de Leonardo Da Vinci.

O Renascimento assim como a publicidade utilizou muito a figura feminina. A Mona
Lisa e seu autor tornaram-se um simbolo tanto no Renascimento, como para a arte em um
contexto geral. Coli (1995) ja havia afirmado que, se levantado o questionamento a um grupo
de pessoas com alguma nocdo de cultura, acerca da defini¢do da arte, rapidamente serdo
citados exemplos de arte, pois ¢ uma espécie de senso comum, que Mona Lisa, como citada,
seja arte.

Sendo assim a Mona Lisa de Da Vinci foi escolhida neste trabalho por ser a principal
representante do Renascimento e também um grande nome no mundo das artes. Além disso
quando aprofundados os seus significados, Mona Lisa apresenta significativa importancia
acerca das discussdes do feminino, ndo s6 na iconografia, mas também na valorizacdo da
mulher como um todo. Pois embora o Renascimento tenha colocado o individuo no centro do
tudo, o discurso ndo valia para as mulheres e Lisa representa essa disruptura.

Foi implementado um recorte de tempo na escolha dos anuncios, de 2010 a 2019.
Tendo em vista que na pré-analise (BARDIN, 1977) foram encontrados antincios de diferentes
periodos e que ndo seriam proveitosos para a presente andlise, pois a realidade da mulher
mudou rapidamente nas ultimas décadas. Como Furnham (1999 apud Verissimo e Pereira
2008) ja analisou, entre os anos de 1975 a 1999, por exemplo, a mulher ndo assumia nenhum
protagonismo em campanhas publicitarias.

Serdo analisadas imagens estdticas e imagem em movimento. Ndo se estabeleceu um
critério em relagdo ao tipo de material, pois esta diferenciagdo nao muda o contetido que sera
analisado.

A andlise de cada peca tera suporte na categorizacdo de Moutinho (2000) buscando
entender como a publicidade esta citando a obra de arte. O autor entende que existem quatro
tipo de citagdes de obra de arte pela publicidade: a ‘citacdo fiel’, que reproduz a obra por
completo; a ‘citacdo retirada da original’ que reproduz somente uma parte da obra de arte; a

‘citacdo adaptada da original’, que faz pequenas alteragdes na obra e a ‘cita¢do inspirada na
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original’ em que a obra de arte passa por grandes alteracdes mas ainda € possivel identificar a
obra.

Analisar-se-4 de forma breve a obra Mona Lisa com amparo na bibliografia histdrica
sobre a obra. ApoOs serdo analisadas as pegas publicitarias e cada uma sera categorizada
respeitando as diretrizes de Bardin (1977) porém com apenas um anuncio em cada categoria.
As categorias possibilitardo entendimento acerca de como a publicidade constrdi a figura
feminina quando estabelece relacdes com a arte do Renascimento através da utilizagdo da

obra de Da Vinci.

4.1 A MONA LISA: UMA MULHER DO RENASCIMENTO

Leonardo Da Vinci sem duvida foi um artista marcou seu tempo. A versatilidade do
trabalho de Da Vinci o possibilitava atuar ndo sé na pintura e na escultura. Isaacson (2017)
afirma que o artista era um homem das artes, mas também das ciéncias e da engenharia.
Sempre com paixdo, concentrou-se em diversos estudos de diferentes areas como: boténica,
geologia, anatomia, mecanica, dtica, etc.

Da Vinci tornou-se inspiracao e consagrou-se como o Homem Renascentista. O artista
tinha pensamento inovador, a habilidade de conectar arte e ciéncia, embasando sua arte em
exploracdes cientificas e transformando em icones, como a sua representagao das proporcgoes
perfeitas do homem com a obra O Homem Vitruviano, que tornou-o o génio mais criativo da
histéria (ISAACSON, 2017).

Ao longo dos seus 67 anos de vida utilizou estudos sobre luz e perspectiva para
aperfeigoar o uso de sombreamento que oportunizasse dar profundidade e tridimensionalidade
a objetos em seus quadros (ISAACSON, 2017).

Vahland (2019) afirma que Da Vinci ndo possuiu educacao superior. Filho ilegitimo de
um notario®® e de uma camponesa, ainda jovem foi acusado de sodomia e atos homossexuais.
Visto como marginal por seus antecedentes, passou a morar em uma casa comunitaria, que o
permitiu viver livre de uma estrutura familiar patriarcal. O que fez com que o artista pudesse
construir seus proprios caminhos, com liberdade para desenhar, pintar ou estudar o que

desejava.

% Pessoa incumbida da elaboragio de escrituras publicas; tabelido. Disponivel em: DICIONARIO
MICHAELIS. Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa. 2019.Disponivel em: http://michaelis.uol.com.br/ .
Acesso em 02 jul. 2020.
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Vahland (2019) enfatiza que nenhum outro pintor contribuiu tanto para a visibilidade

feminina como Da Vinci.

Até a sua época, as figuras femininas eram, na pintura italiana, representadas de
perfil e com uma aparéncia casta. Foi Leonardo quem, pela primeira vez, voltou para
o observador as mulheres que retratava, permitindo-lhes um didlogo pessoal. As
mulheres de Leonardo tém uma alma e uma vontade forte, movimentam-se no
espaco € no tempo e sdo seres vivos por direito proprio numa época em que as
mulheres ndo sdo protegidas pelo direito. As belle donne de Leonardo possuem o
que o poeta Francesco Petraca disse que faltava aos retratos femininos: “voce ed
intelecto”, voz e intelecto. Ao pintar os seus modelos femininos, o artista criou a
mulher independente e confiante em si propria que, nas suas obras, se torna o oposto
do homem, sendo-lhe equivalente. (VAHLAND, 2019, p. 8)

Da Vinci pintou mulheres e construiu novas significagdes para sua iconografia. O
artista sempre teve como objeto de devocdo a natureza e para ele a natureza era idealizada
através da forca feminina. O artista acreditava que as mulheres tem relacdo com a criagao
assim como os pintores. A mulher criando vidas em seu ventre e os pintores em suas telas
(VAHLAND, 2019).

Leonardo exaltou a mulher, mas ndo apenas a sua beleza, como os demais artistas do
periodo. Como Vahland (2019) destaca, o artista pintou mulheres reais e independentes.
Mulheres fortes e confiantes que ndo precisaram ser santas ou deusas, foram pintadas por
serem normais. Em meio a tantas figuras femininas de Da Vinci, Mona Lisa, Figura 28,

tornou-se um simbolo do Renascimento e da arte. A obra ¢ passivel de muitas interpretagoes.

Figura 28 — Mona Lisa

Fonte: Museu do Louvre (2020)
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Exibida atualmente no Museu do Louvre em Paris, a obra Mona Lisa possui diversas
medidas tomadas para a sua seguranga. Autores como Moraes (2003) e Leader (2005 apud
SIRTOLI; COSTA, 2017) entendem que a popularidade de Mona Lisa aumentou com o roubo
da obra do Louvre em 1911. Leader (2005 apud SIRTOLI; COSTA, 2017) acrescenta que com
o sumi¢o da obra as pessoas visitavam o Louvre e ficavam olhando demoradamente o espaco
vazio onde Lisa esteve presente semanas antes.

Vahland (2019) em sua profunda andlise sobre a obra, buscou o contexto histdrico e
apresenta um grande panorama que auxilia a compreensao do contexto da obra. A autora faz
uma observagdo muito importante e que ajuda compreendé-la de uma forma universal:
“[Mona Lisa] E uma mulher que representa todas as mulheres. E pela qual Leonardo se
permite todas as liberdades artisticas”. (VAHLAND, 2019, p. 249).

A frase de Vahland (2019) proporciona um entendimento que vai além da investigagao
de quem era de fato Lisa e quais os fatores que a colocou em uma das obras mais famosas de
toda a histdria da arte. Mas também ndo tira a importancia que essas informagdes acrescentam
ao presente estudo.

Lisa del Giocondo possuia em torno de vinte e quatro anos quando posou para Da
Vinci. Nao se chamava Mona Lisa como muitos pensam, ‘Mona’ ¢ a forma como as mulheres
casadas sdo chamadas na Italia. Lisa quando se casou com Francesco del Giocondo passou a
ser chamada de Mona Lisa (VAHLAND, 2019).

Vahland (2019) explica que Da Vinci escolheu pintar Lisa tendo em vista seu encanto
Jé explicado sobre a maternidade. Ele considerou Lisa uma mae benevolente. Se era uma mae
benevolente, logo, era também assim ao pensar no mundo todo.

Vasari ([s. d.] apud Vahland, 2019) indica que Da Vinci trabalhou na obra de Mona
Lisa durante quatro anos. Vahland (2019) aponta que um dos poucos documentos sobre a obra
indica a data de 1503. O documento ¢ uma nota de Agostino Vespucci, colaborador de
Maquiavel.

Vahland (2019) indica que a paisagem que esta atrds de Mona Lisa ¢ feita com painéis
de madeira, dentro de uma loggia’’. Lisa estaria sentada em uma cadeira de madeira tipica do
local, ela se apoia também na cadeira. A parte superior do seu corpo levemente volta-se ao

observador. Lisa usa roupas escuras em camadas e um manto sobre o brago esquerdo.

27 Traduz-se: galeria. Disponivel em: DICIONARIO MICHAELIS. Dicionario Italiano-Portugués. 2019.

Disponivel em: https://michaelis.uol.com.br/escolar-italiano/busca/italiano-portugues/loggia/ . Acesso em 02 jul.
2020.
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Sobre o leve véu que Lisa utiliza, ndo existe uma concordincia em relagdo ao seu
significado, porém varios autores entendem que o véu usado por Lisa ndo significava luto e
sim que ele estava gravida ou que acabard de ter um filho. Na visdo de Moraes (2003) Lisa
Gherardini estava usando este véu por que comemorava o nascimento do filho que havia dado
a luz.Vahland (2019) afirma que Mona Lisa estava sim gravida quando pintada e que ¢ dai
que origina-se sua confianca.

Lisa, na pintura, aparece sem sobrancelhas e cilios. Embora retirar os pelos faciais
tenha sido um costume da época conforme afirma Sherrow (2006), tal assunto ja foi alvo de
discussdes entre os estudiosos do mundo das artes. Diversos autores, como Isaacson (2017) e
Carvalho (2010) entendem que na obra, Lisa possuia sim sobrancelhas e cilios e que eles
haviam sido removidos através de técnicas erradas de restauradores no momento de uma
limpeza. Vasari (1978 apud Carvalho 2010) corrobora com essa tese, pois em seu relato indica
que Lisa possuia sobrancelhas de tracos leves e cilios de tons rosados e perolados que
indicavam muita delicadeza de Leonardo no momento da execugao.

Vahland (2019) explica que as geracdes artisticas modernas que seguiram, também
interpretaram a obra a sua maneira. Em 1919 Duchamp colocou um bigode fino e uma
pequena barba em Mona Lisa e abriu caminho para diversos outros pintores. Assim como,
posteriormente isso veio a ser usado no meio publicitario.

A Mona Lisa foi pilar para muitas formas de reprodugdo desde que este caminho foi
aberto, tornando-se um produto da Industria Cultural. Como veremos na analise, foi
determinado um recorte de tempo, tendo em vista o numero de inspiragdes da publicidade na
obra. O recorte ajuda a compreender este uso e também a representacdo da mulher durante a
determinada década. Além de delimitar um nimero menor de pegas, tendo em vista a repetida

utilizagao da obra.

4.1.1 Mulher e Objetificaciao

A revista Playboy foi criada nos Estados Unidos por Hugh Hefner em 1953. Voltada
para o publico masculino, a revista se diferenciava das concorrentes na época, pois publicava
fotos de mulheres totalmente nuas. Suas edigdes também contavam com entrevistas e
reportagens sobre temas voltados ao universo masculino (BAPTISTA, 2007).

A publicagdo também foi criada em outros paises seguindo as mesmas diretrizes. Foi
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langada no México em 1976” ¢ mudou de editoras em algumas décadas. Atualmente ainda ¢
publicada pela editora Gin Media.
O antncio escolhido traz a obra de Mona Lisa e acompanha outro anuncio que faz

parte deste conjunto, nele a obra representada ¢ Davi de Michelangelo, conforme Figura 29.

Figura 29 — Antncio Davi Playboy México

Fonte: adeevee’ (2020)

O antncio a ser analisado ¢ de 2011. Ele traz a obra de Mona Lisa como se estivesse
exposta no Louvre, Figura 30. A pintura porém, esta pixelizada,30 a citacdo da arte aqui, de
acordo com Moutinho (2000) é inspirada na obra de original. E possivel compreender a
apropriagdo da obra e ver que se trata de Mona Lisa. No canto inferior direito do anuncio esta
a frase “E uma crime censurar a beleza’ .”Ao lado uma miniatura de uma capa de revista

Playboy, se refere a edi¢do de margo de 201 17

“Disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/Playboy

¥Disponivel em: https://www.adeevee.com/2011/01/playboy-mexico-playboy-magazine-david-mona-lisa-print/
3Visualizagdo de quadrados numa imagem digital, para criar determinado efeito visual ou por causa de um
aumento excessivo da imagem relativamente & sua resolugéo. Disponivel em: DICIONARIO PRIBERAM.
2020., https://dicionario.priberam.org/pixeliza%C3%A7%C3%A30

Do original: “Its a crime to censure beauty.” Traduzido pela autora.

32A péagina do Wikipédia da atriz que ¢ a capa da revista indica a data da revista. Disponivel em:



https://en.wikipedia.org/wiki/Playboy
https://www.adeevee.com/2011/01/playboy-mexico-playboy-magazine-david-mona-lisa-print/
https://dicionario.priberam.org/pixeliza%C3%A7%C3%A3o
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Figura 30 — Antincio Mona Lisa Playboy México

Fonte: adeevee™ (2020)

A frase declara a mensagem principal do antincio. A Mona Lisa exprime a beleza do
Renascimento e naquela situagdo encontra-se censurada, logo ndo se poderia censurar a
revista Playboy pois ela também ¢ bela.

Saggese (2013) entende que o conteudo da revista Playboy divide opinides. Enquanto
uns defendem que o seu contetido ¢ pornografico, outros entendem que se trata de um
conteudo erdtico. Ao pornografico a censura € rigida, ao erdtico existe uma discussao muito
maior. Para o movimento feminista, McCann (2019) entende que a pornografia mostra a
mulher como objeto sexual ao invés de ser humano. Porém dentro do proprio movimento
existe uma discordancia acerca do assunto. Pois alguns movimentos defendem que tais

conteudos vao além e abrem discussdes acerca da sexualidade como questdo principal e que

https://en.wikipedia.org/wiki/Lorena_Herrera
3Disponivel em: https://www.adeevee.com/2011/01/playboy-mexico-playboy-magazine-david-mona-lisa-print/
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isso poderia ser libertador para as mulheres.

Como ja esclarecido anteriormente através do estudo bibliografico, no Renascimento a
nudez ndo exaltava tdo somente a beleza fisica, mas sim a beleza da alma (BUTTON, 2010).
Ja foi apontado também, a ideia de Eco (2007) sobre a nudez na obra de Ticiano, Amor Sacro
e Amor Profano. Para o autor, as duas mulheres que aparecem nessa obra: uma nua e a outra
vestida, representariam um unico ideal de beleza, mesmo uma delas sendo denominada
‘Vénus Vulgar”.

A questdo ¢ que nesse periodo ndo havia voz para a mulher, apenas uma exaltagao do
seu corpo que era descrito e representado através da otica masculina. Nao existem registros
acerca da opinido das mulheres sobre essa representacdo do seu corpo. Atualmente,
movimentos feministas lutam contra esse tipo de representacdo justamente pela objetificacao
da mulher.

O anuncio faz com que a mensagem que quer passar seja de facil compreensado para o
seu publico. Para a imagem da mulher de nada acrescenta, apenas perpetua tal objetificacao
que a revista mantém. A tedrica feminista Mulvey (1975 apud McCANN, 2019) cunhou o
termo ‘o olhar masculino’ que se tornou parte do vocabuldrio feminista. Este ‘olhar
masculino’ mostra as mulheres como um objeto de desejo sexual do homem. Nao ha
valorizagdo do seu intelecto ou nada do género.

Conforme ja refletido acima, conteudos que dividem opinides entre pornografico e
erdtico podem sim trabalhar a sexualidade da mulher. E quando isso acontece, pode ser
bastante positivo, uma vez que esse assunto demorou muito tempo para ser discutido e merece
ser desmistificado. Porém, ndo é o caso do andincio. Assim como no Renascimento, ndo
identificamos a voz da mulher, apenas o olhar masculino. Séculos que separaram a verdadeira
Mona Lisa deste antincio ndo mostraram fazer muita diferenca no discurso Renascentista.

Pelo contrario, como ja foi destacado por Vahland (2019), Da Vinci ao pintar as
mulheres diferenciou-se dos demais e as deu voz e intelecto. Retratando mulher com uma
liberdade que a época ndo proporcionada. Tendo isso em vista o anuncio ndo faz nada a ndo
ser prejudicar a imagem da mulher. Uma vez que o periodo do antncio, o ano de 2011, ndo
esta tdo longe do atual, a mulher vivia um outro momento de emancipa¢do. Ainda cabe a
reflexdo sobre como o discurso patriarcal muitas vezes se perpetua e segue presente na vida

contemporanea.
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4.1.2 Mulher e Beleza

A Fundagao ANT” de acordo com o site institucional (2020)35 atua na Itélia prestando
assisténcia a pacientes com cancer desde 1985. Também trabalham na prevencdo de cancer
através de campanhas de detec¢do precoce de de melanoma, cancer de tiredide, ginecologico e
cancer de mama. A Fundacao ¢ a mais experiente de sua area em fornecer atendimento
domiciliar gratuito a pacientes com tumores na Itdlia. Além de todo o suporte ao paciente,
oferecem suporte das mais variadas formas ao familiares dos mesmos.

O antncio analisado, Figura 31, é do ano de 2013. Na classificagdo de Moutinho
(2000) a citagdo da obra Mona Lisa de Da Vinci ¢ adaptada da original, identificamos a obra

sem nenhuma dificuldade, porém ela passou por algumas alteracoes.

Figura 31 — Antincio ANT Mona Lisa

Fonte: adsoftheworld™®

3*Do original: Fondazione ANT. Tradugio da autora

3Disponivel em: https://english.ant.it/who-we-are/
Disponivel em: https://www.adsoftheworld.com/media/print/ant_mona_lisa
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Neste antincio, a alteracdo principal ¢ a auséncia de cabelo. A pintura ¢ basicamente a
mesma porém passou por modificagdes que deixaram-na careca. Essas alteragdes acabam
retirando o traco de Da Vinci de algumas partes pois encontramos retoques digitais na obra.
Com a perda de cabelos, e consequentemente do seu véu, sua cabega e sua orelha tiveram de
ser recriadas, o que ndo estava presente na obra original de Leonardo.

Com o intuito de identificar todas as mudangas, a Figura 32, apresenta uma
montagem com a sobreposi¢ao do anincio na obra. Foi aplicado em cada quadro o efeito de

transparéncia de respectivamente, 20%, 35%, 50% e 80%.

Figura 32 — Montagem com a sobreposi¢do do anincio da ANT e da obra Mona Lisa

Fonte: adsoftheworld e Museu du Louvre, montagem elaborada pela autora (2020)

Identifica-se além da orelha esquerda e da cabeca, como ja destacado, o desenho da
nuca e da complementacdo do vestido, pois os mesmos eram cobertos com o cabelo de Mona
Lisa.

O anuncio traz a seguinte frase de destaque: “Tumor muda a vida, mas ndo o seu valor.
o Logo abaixo um pequeno paragrafo explica as fun¢des da fundagdo e como ela atua no
cuidado gratuito de pacientes com cancer buscando a valorizagdo da vida, através do
atendimento de qualidade38.

A primeira relagdo que o antincio nos possibilita, ¢ a do valor da obra de arte e da

Do original: Tumor change life, not its value. Tradugdo da autora

3A equipe médica da ANT cuida de 4000 pacientes com cancer diariamente, em suas casas, de graga, e com um
padrdo de qualidade igual ao de hospitais. Isso permite que os pacientes fiquem confortaveis em seu ambiente
familiar. Preservando a dignidade daqueles que sofrem nés podemos defender o valor da vida. Do original: The
medical staff working for Ant looks after 4000 cancer patients every day, in their own homes, for free, and with a
qualitative standard equal to that of hospitals. This allows the sufferers to be comfortable in their familiar
environment. By preserving the dignity of those who suffer we can defend the value of life. Tradugio da autora.
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vida. Colocar Mona Lisa como uma paciente que acabou perdendo seu cabelo por estar em
tratamento, faz com que os pacientes se identifiquem com ela. Ela pode ter perdido seu
cabelo, devido a uma fase bem delicada da doenga, mas ndo perdeu seu valor como arte. Ela
ainda ¢ reconhecida normalmente por todos que observam e por isso mantém seu prestigio €
considerada uma mais importantes da histdria e isso se basta.

A segunda relacdo que o anuncio nos possibilita, se dirige especialmente ao publico
feminino. Na vida da mulher, a perda de cabelo pode desencadear problemas de autoestima.
Frohlich, Benetti e Stumm (2014) comentam que para algumas mulheres com cancer, a perda
de cabelo pode trazer um sofrimento maior do que a mastectomia,39 uma vez que existe uma
grande questdo cultural acerca do cabelo da mulher e padrdes impostos pela sociedade que
dificultam a propria aceitacao.

Sobre a simbologia do cabelo Lexikon (2007) entende que para muitas culturas, ele
representa forca, através do mito que ¢ cultuado desde Sansdo’ no Antigo Testamento.
Synnott (1987 apud Ofek, 2009) acrescenta que o cabelo ¢ o mais poderoso simbolo de
identidade individual e de grupo. Ele ¢ poderoso, primeiro, por ser um elemento fisico e
extremamente pessoal, segundo, pois pode ser algo individual, mas ainda carrega um teor
publico, uma vez que faz parte da identificagdo de grupos.

O cabelo das mulheres no Renascimento, de acordo com Sherrow (2006), continuava
sendo longo, como na Idade Média, se diferenciava porém, por ser mais bem cuidado e
ornamentado. Havia nessa época um interesse por exibir o que era considerado belo.

E interessante salientar que a Mona Lisa de Da Vinci aparece sem sobrancelhas e
cilios. A bibliografia j& identificou que possivelmente Lisa tinha suaves tracos de cilios e
sobrancelhas, todavia, fato ¢, que a Mona Lisa que conhecemos hoje, ndo possui cilios ou
sobrancelhas € a vemos com muita naturalidade. Outro ponto positivo para a escolha da obra
de Da Vinci para o anincio. J4 normalizamos o fato de que Lisa estd representada dessa
forma. Tal fato pode ser visto como reconfortante para as mulheres, que conforme ja foi
apontado dizem sofrer com os padrdes acerca do cabelo pela sociedade.

Por ser um anuncio de 2013, j4 podemos constatar uma postura diferente em relacdo a

¥Extenso procedimento cirtrgico, que consiste da ablagdo total da mama e tudo que envolve as glandulas
mamarias.Disponivel em: DICIONARIO MICHAELIS. Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa.
2019.Disponivel em: http://michaelis.uol.com.br/ . Acesso em: 10 jun. 2020.

“No mito biblico, a forga de Sansdo estava em seus cabelos, quando cortados, por Dalila, Sansdo perdeu toda a
sua forca. Fonte: GREENE, Liz. Uma viagem através dos mitos: o significado dos mitos como um guia para a
vida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2001.
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valorizacdo da mulher como no inicio da década, como ja foi apontado. O antncio ajuda a
desconstruir o Mito da Beleza argumentado por Wolf (2019) que mostra que os ideais de
beleza da mulher sdo construidos socialmente. Ja verificamos que a perda de cabelos em
pacientes com cancer pode ser mais dificil do que o proprio tratamento. Reafirmar que isso
ndo muda o seu valor, através do discurso publicitario, direciona a mulher a uma nova forma

de pensar. Buscando valorizar o seu interior.
4.1.3 Mulher e Representatividade

O Shutterstock ¢ um banco de imagens, videos e musicas. De acordo com seu site
institucional " (2020) a empresa ¢ lider global no seu segmento. o seu propdsito € inspirar
profissionais das mais diversas areas de criacdo através do contetido que fornecem. A atuacdo
da empresa se configura em duas formas. Possuem criadores de contetido que colaboram com
o seu trabalho para a Shutterstock e usudrios que compram este trabalho para usar em seus
mais diversos projetos de criagao.

A atuacdo ¢ toda de forma eletronica. Através do site, os colaboradores disponibilizam
seus trabalhos e os clientes compram o que precisam. Por atuarem mundialmente possuem um
site que pode ser exibido em diversos idiomas. Todos os paises possuem 0 acesso a0 mesmo
site, porém com o seu idioma de escolha.

O antncio a ser analisado ¢ de 2012 e faz parte de um conjunto de anincios com o
titulo “From scratch to masterpiece42”. A campanha, possui outras duas pegas além da obra
que representa a pintura de Da Vinci. Como a Figura 33 apresenta. A primeira imagem faz

referéncia a obra de Degas e a segunda a de Van Gogh.

“IDisponivel em: shutterstock.com/pt/support/article/Quem-é-a-Shutterstock
“2Do original: Do rabisco para uma obra-prima. Tradugdo da autora.
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Figura 33 — Degas e Van Gogh na campanha do Shutterstock

Fonte: adsoftheworld” montagem elaborada pela autora(2020)

O anuncio analisado Figura 34, de acordo com a categorizagdo de Moutinho (2000) ¢
uma citacdo da obra Mona Lisa, inspirada na original. Conseguimos identifica-la, mas nao ha

nenhum traco original da obra de Da Vinci, apenas um tipo de montagem que recria Lisa.

Figura 34 — Antincio Mona Lisa Shutterstock

Fonte: adsoftheworld " (2020)

“Disponivel em: https://www.adsoftheworld.com/campaign/shutterstock-plannet-10-2012
“Disponivel em: https://www.adsoftheworld.com/media/print/shutterstock_da_vinci
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O fundo parece ser um papel antigo sendo a base para uma criacdo artistica. Através
de técnicas digitais de sombra, identifica-se que ao fundo ha um desenho como um rascunho
com tracos finos. Acima, encontram-se diversas imagens, que como uma colagem se
encaixam a recriam uma mulher que pode ser reconhecida como a Mona Lisa. Algumas
imagens, ainda, ndo fazem parte da Mona Lisa em si, mas fazem referéncia ao fundo original
da pintura, com tons bastante parecidos.

Cada fotografia encaixa-se de forma muito similar a configuragdo corporal de Lisa na
tela de Da Vinci. Com sobreposi¢ao das maos podemos perceber que a intengao do anuncio
ndo foi copiar exatamente a pintura, mas sim fazer com que seja feita rapidamente a relacao
do anuincio com a Mona Lisa.

Abaixo da mulher, do lado inferior direito, encontra-se uma assinatura com o nome
Leonardo D. e a funcdo Diretor Estético ambos escritos a mao. Mais abaixo estd a frase que €
o titulo da campanha “Do rabisco para uma obra prima.45”. Ao lado o logo da empresa.

A primeira interpreta¢do que a obra nos proporciona ¢ a relacdo do uso das
ferramentas proporcionadas pelo Shutterstock para construir esta “obra prima”. Ao usar as
imagens proporcionadas pelo Shutterstock pode-se criar verdadeiras “obras-primas”. A
mensagem pode ser compreendida por ambos os publicos da empresa. Tanto os criadores que
fomentam o site, quanto os usudrios que consomem os conteudos. Para os criadores, fica a
ideia de que suas producdes ajudam a construir algo ainda maior, para os usudrios, a ideia de
que com a Shutterstock tudo ¢ possivel e que eles podem construir trabalhos e transforma-los
em verdadeiras obras-primas.

A mensagem analisada dessa forma ¢ bastante clara. O uso da Mona Lisa se justifica
pois ¢ uma das mais conhecidas obras de todos os tempos e certamente ¢ algo que os publicos
da empresa gostariam de associar seu trabalho. Ser uma referéncia no seu segmento assim
como Mona Lisa ¢ na arte.

E importante destacar a polémica relagdo em que arte e publicidade se encontram, pois
conforme ja mencionado, muitas discussdes acerca dos trabalhos dos ilustradores de cartazes
marcaram a histéria, em que ndo havia uma concordancia do que era considerado arte por
estarem relacionadas com o consumo. O anuncio analisado também possibilita essa reflexao,
pois descreve que o resultado final do trabalho ¢ uma obra prima, porém uma vez que esta

relacionado ao consumo dos produtos que oferecem em seu site ja ndo pode mais ser

Do original: “From scratch to masterpiece” Traduzido pela autora.
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considerado arte, pelo menos para Benjamin que indicaria que as obras ndo possuem aura e
nao podem ser contempladas

A obra também ¢ passivel de outra interpretagdo. Uma vez que o publico para o qual ¢
voltado ¢ bastante restrito. Vahland (2019) como ja foi apresentado neste trabalho, afirma que
a Mona Lisa, ¢ “uma mulher que representa todas as mulheres.”(VAHLAND, 2019, p. 249).
Ela foge dos principais icones retratados na época. Nao ¢ uma Virgem Maria ou uma Santa, e
muito menos uma deusa. E uma mulher normal pintada em um retrato. Encontramos aqui uma
quebra de padrdo. Da Vinci representou uma mulher ‘normal’ e ela se tornou uma obra-prima.

O anlncio mostra uma colagem com diversas mulheres. Cada uma com suas
caracteristicas. Percebemos diferentes cabelos, vestimentas e partes do corpo. Aqui estd a
frase de Vahland (2019) Mona Lisa representa e pode ser todas as mulheres. Nada melhor do
que representd-la com diversas mulheres. O anincio pode empoderar, pois a Mona Lisa pode
ser cada uma das mulheres que esta o observando. O Renascimento representou deusas, santas
e mulheres puras, como as diversas Madonnas. Mas ndo s6 elas foram notdveis. A mais
reconhecida delas foi uma mulher normal.

O antncio desta forma, pode atender a diferentes publicos com diferentes
significacdes. E bastante explicativo para o ptblico da empresa Shutterstock. Mas também
apresenta uma segunda abordagem. Mostra que as mulheres ndo precisam se enquadrar em
determinados estereotipos para chegarem ao devido reconhecimento. Podem ser normais,

assim como Mona Lisa.
4.1.4 Mulher e a Maturidade

A Poise ¢ uma marca pertencente a empresa multinacional americana Kimberly-Clark
voltada para o publico feminino com incontinéncia urindria. De acordo com o proprio site
institucional de empresa46 (2015) a marca ¢ a lider no mercado de prevengao e protegdo para
mulheres com Light Bladder Leakage - LBL que em traduc¢ao livre significa leve vazamento

de bexiga. Este termo ¢ utilizado, pois de acordo com a diretora de marketing47, Jones (2015

“Disponivel em:
https://investor.kimberly-clark.com/news-releases/news-release-details/kimberly-clarks-poise-brand-helps-make-

priceless-change-womens#:~:text=About%20the%20Poise%20Brand.and%20protection%20products%20for%2
Owomen.

47A diretora de marketing da empresa explica para o The New York Times que a consumidora da marca Poise ndo
quer ser considerada ‘incontinente’. Uma vez que tecnicamente, incontinéncia urindria pode significar qualquer


https://investor.kimberly-clark.com/news-releases/news-release-details/kimberly-clarks-poise-brand-helps-make-priceless-change-womens#:~:text=About%20the%20Poise%20Brand,and%20protection%20products%20for%20women.
https://investor.kimberly-clark.com/news-releases/news-release-details/kimberly-clarks-poise-brand-helps-make-priceless-change-womens#:~:text=About%20the%20Poise%20Brand,and%20protection%20products%20for%20women.
https://investor.kimberly-clark.com/news-releases/news-release-details/kimberly-clarks-poise-brand-helps-make-priceless-change-womens#:~:text=About%20the%20Poise%20Brand,and%20protection%20products%20for%20women.
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apud NEWMAN, 2010) a consumidora da Poise ndo quer ser ser identificada com
incontinéncia urinaria. O site institucional (2015) ainda afirma que através de uma pesquisa48,
concluiu que uma em cada trés mulheres experiencia LBL e que isso causa algum tipo de
vergonha ou constrangimento.

O antuncio analisado ¢ do ano de 2010, do produto Poise Pads, que ¢ uma espécie de
absorvente voltado a contencdo dos vazamentos de urina. O anuncio faz parte da campanha
chamada Great Women in History49 estrelada pela atriz e humorista Whoopi Goldberg.

A campanha configura-se de acordo com a classificacdo de Moutinho (2000) como
uma citacdo de arte inspirada na obra original, pois passou por drasticas mudangas. A
campanha contou com uma série de videos disponiveis em um site”’ e também imagens
estaticas, Figura 35 em que Whoopi Goldberg atua como mulheres famosas na historia, como:

Joana D’Arc, Cledpatra, Helena de Troia e também a famosa obra Mona Lisa.

Figura 35 — Pegas da campanha Great Women in History

Fonte: Italipes51 montagem elaborada pela autora

Todas as imagens apresentam uma frase que faz alguma relagdo com a personagem
historica representada e o dado de que uma em cada trés mulheres sofre LBL. Ao lado
esquerdo inferior ou a baixo, dependendo do formato da peca, uma escrita em branco

incentiva o publico a acessar o site da campanha e descobrir a verdade. Uma imagem da

vazamento involuntario de urina. Por isso utilizam o termo Light Bladder Leakage ou a sigla LBL ao invés de
‘incontinéncia urinaria’. Disponivel em: https://www.nytimes.com/2010/04/02/business/media/02adco.html
“Disponivel em:
https://investor.kimberly-clark.com/news-releases/news-release-details/whoopi-goldberg-leaks-news-great-wome

n-history

“Em tradugdo da autora: Grandes Mulheres na Historia

390 site ndo estd mais disponivel devido ao longo tempo em que a campanha parou de ser veiculada.
S'Disponivel em:http://www.italipes.com/citazionegioconda98.htm



https://www.nytimes.com/2010/04/02/business/media/02adco.html
https://investor.kimberly-clark.com/news-releases/news-release-details/whoopi-goldberg-leaks-news-great-women-history
https://investor.kimberly-clark.com/news-releases/news-release-details/whoopi-goldberg-leaks-news-great-women-history
http://www.italipes.com/citazionegioconda98.htm
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embalagem do produto também aparece.

A imagem de Eva, por exemplo, traz a seguinte afirmacao: “Ha uma em trés chances
de que Eva foi a made de todos os pequenos vazadores de bexigasz”. Fazendo relagcdo com o
mito de Adao e Eva em que, de acordo com Laraia (1997), Eva foi denominada a mae de
todos os seres vivos.

O anuncio escolhido traz a representagao da Mona Lisa, Figura 36. Whoopi Goldberg
estd sentada em um banco como se estivesse posando para Leonardo Da Vinci. A vestimenta
se parece bastante similar. Whoopi esta levemente virada, porém a configuragao das maos nao
¢ a mesma. Enquanto a Mona Lisa original sobrepde a mao direita sobre o pulso esquerdo,
Goldberg segura suas maos com os dedos entrelagados. Camargo (2014) indica que aos maos
concentram grande simbolismo e que deixar os dedos juntos afastando as palmas das maos,

assim como Whoopi ¢ um sinal de autoconfianga e controle da situacao.

Figura 36 — Anuncio Great Women in History - Mona Lisa

Fonte: Italipes™ (2020)

Ainda descrevendo os elementos que compdem a peca, observa-se que a paisagem ao

fundo ¢ artificial e que Mona Lisa estd em um estidio, assim como a Mona Lisa original,

2Do original: There’s a 1 in 3 chance that Eve was the mother of all light bladder leakers. Tradugdo da autora.
$3Disponivel em:http://www.italipes.com/citazionegioconda98.htm



http://www.italipes.com/citazionegioconda98.htm
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Vahland (2019) descreve que Lisa posou para Da Vinci em uma galeria.. Molduras estdo ao
fundo assim como alguns potes de tinta e um roda de leme.

Em relacdo aos cabelos de Goldberg € possivel ver que ela também estd com o cabelo
dividido ao meio e usa um leve véu, assim como Mona Lisa. O fato porém, contrasta com o
significado do uso do véu na obra de Da Vinci. De acordo com o que ja foi identificado na
bibliografia, Lisa ndo usava o véu por luto. Ou usava pois estava gravida ou por que acabara
de dar a luz. O site institucional’ indica que encontrou maior numero de mulheres afetadas
pelo LBL na faixa etaria de 35-65. O que configura uma pequena margem de mulheres dentro
desta idade que ainda estdo em idade fértil, destoando do contexto do véu usado na pintura.
Vahland (2019) revela que Lisa possuia 24 anos quando foi pintada, o que também ndo
corresponde a idade do publico-alvo da marca Poise que possui mais idade.

Conforme ja apontado por Delumeau (1984) no presente trabalho, a mulher idosa do
Renascimento era julgada por sua aparéncia e por ter passado de sua idade fértil e ndo poder
casar novamente e gerar novos filhos, como poderia acontecer com os homens, em caso de
viuvez. No caso da marca Poise, a mulher também ¢ julgada e se constrange pois nao quer seu
problema seja considerado incontinéncia urinéria, pois é um estigma. E como se a mulher no
quisesse ser considerada idosa pois isso quebraria um ciclo. A diretora de marketing da
marca, compara essa situacdo ao uso de viagra para os homens. Jones” (2015 apud
NEWMAN, 2010) indica que o Viagra destigmatizou a palavra impoténcia com o uso do
termo disfuncao erétil.

No Renascimento a representacdo da mulher idosa normalmente estd relacionada ao
feio, como na pintura de Hans Baldung ja mostrou. Relacionar a fase madura da mulher com a
Mona Lisa pode buscar empoderar as mulheres, tendo em vista o historico da famosa obra,
que atravessa geragoes e segue sendo uma das mais famosas do mundo. A marca porém falha
em passar esta mensagem, pois indica que o famoso sorriso de Mona Lisa foi causado por um
desconforto.

A frase “Ha uma em trés chances de que aquilo ndo era um sorriso no rosto da Mona

*Disponivel em:
https://investor.kimberly-clark.com/news-releases/news-release-details/kimberly-clarks-poise-brand-helps-make-

priceless-change-womens#:~:text=About%20the%20Poise%20Brand.and%20protection%20products%20for%?2
Owomen.

A diretora de marketing da empresa explica para o The New York Times que a consumidora da marca Poise ndo
quer ser considerada ‘incontinente’. Uma vez que tecnicamente, incontinéncia urindria pode significar qualquer
vazamento involuntario de urina. Por isso utilizam o termo Light Bladder Leakage ou a sigla LBL ao invés de
‘incontinéncia urinaria’. Disponivel em: https://www.nytimes.com/2010/04/02/business/media/02adco.html


https://investor.kimberly-clark.com/news-releases/news-release-details/kimberly-clarks-poise-brand-helps-make-priceless-change-womens#:~:text=About%20the%20Poise%20Brand,and%20protection%20products%20for%20women.
https://investor.kimberly-clark.com/news-releases/news-release-details/kimberly-clarks-poise-brand-helps-make-priceless-change-womens#:~:text=About%20the%20Poise%20Brand,and%20protection%20products%20for%20women.
https://investor.kimberly-clark.com/news-releases/news-release-details/kimberly-clarks-poise-brand-helps-make-priceless-change-womens#:~:text=About%20the%20Poise%20Brand,and%20protection%20products%20for%20women.
https://www.nytimes.com/2010/04/02/business/media/02adco.html
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Lisa.”” faz relagdo com a grande discussdo acerca do sorriso indecifravel de Mona Lisa. Lisa
sofreria de ‘leve vazamento de bexiga57’ e apenas mostrou tais expressoes faciais revelando o
seu constrangimento com a situacdo. A marca acerta no sentido de passar a mensagem de que
o LBL pode acontecer com qualquer mulher, até com as mais fortes, como ¢ o caso de Lisa
que entrou para a estatistica. Porém mostra uma Mona Lisa desconfortavel em frente a tudo
isso, € esta ndo ¢ a forma com que a marca quer lidar com esse problema, pois deve ser lidado
como algo normal que pode atingir qualquer mulher e ela deve estar bem consigo mesma.

E importante salientar também que neste caso a Mona Lisa, assim como todas as
outras grandes mulheres histéricas da campanha sdo negras. Discutir esta tematica ¢ um outro
ponto positivo do antincio. Winch e Escobar (2012) indicam que por muito tempo, o negro
dificilmente aparecia em anuncios publicitarios € que quando apareciam estavam em uma
posi¢do de inferioridade social tendo sua existéncia menosprezada.

Utilizar a atriz Whoopi Goldberg, ganhadora do Oscar, fortalece 0 movimento negro,
pois recria as mulheres mais poderosas da historia como mulheres negras. O que em muitos
periodos nao seria algo possivel.

A feliz presenga de Whoopi em um comercial para incontinéncia urindria foi entdo

158

questionada de forma infeliz pela midia. O portal DailyMail>® (2011) questionou em uma

matéria com o seguinte titulo: “Ela precisa do dinheiro? Novo projeto da ganhadora do Oscar
Whoopi Goldberg ... comercial de absorventes para incontinéncia’’

A matéria comega afirmando que a atriz com certeza nao estd em uma situacao
financeira ruim, pois possui uma carreira de sucesso. E somente apds supor que Whoopi tenha
alguma outra razdo para aceitar participar da campanha, tratando da campanha como um
castigo ¢ que a matéria v€ a situacdo com um lado positivo. Destacando que Whoopi parece
determinada em terminar com o estigma a utilizagao do absorvente envolve.

A matéria fala exatamente do que a marca busca desconstruir. Infelizmente a atriz foi

julgada por estrelar uma campanha que procura quebrar com a visao das pessoas acerca do

uso de absorventes.

Do original: There’s a 1 in 3 chance that wasn t a smile on Mona Lisa s face. Tradugéo da autora.

’Do original: Light Bladder Leakage. Tradugdo da autora.

%8 Disponivel em:
https://www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-1363012/Does-need-money-Oscar-winner-Whoopi-Goldberg-gets

-new-job--advertising-incontinence-pads.html
% Do original: Does she need the money? Oscar winner Whoopi Goldberg's new role... advertising incontinence

pads. Traduzido pela autora.


https://www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-1363012/Does-need-money-Oscar-winner-Whoopi-Goldberg-gets-new-job--advertising-incontinence-pads.html
https://www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-1363012/Does-need-money-Oscar-winner-Whoopi-Goldberg-gets-new-job--advertising-incontinence-pads.html

74

4.1.5 Mulher e Liberdade

Perrier ¢ uma marca francesa de 4gua mineral gasosa. De origem francesa, a marca se
descreve em seu proprio site institucional como uma iconica marca francesa' .

A marca possui grande afinidade com a arte e disserta sobre isso em seu site” .
Grandes artistas como Domergue, Savignac, Jean-Claude Forest participaram da historia da
marca ¢ a ajudaram a tornar-se a nimero um em seu segmento. Artistas colaboraram em
anuncios publicitarios e também na criacdo de rétulos e embalagens para a marca. A marca
destaca em seu site o cartazista Bernard Villemot com um anuncio e com a designer Agnés B.

com um rétulo, Figura 37.

Figura 37 — Cartaz e rotulo da Perrier

Fonte: Site institucional Perrier” (2020)

O antncio analisado ¢ de imagem em movimento. Encomendado pela a Perrier em
2019, o video ¢ uma producdo da agéncia Francesa Rosapark. O video possui um minuto e

quarenta e cinco segundo e foi langado oficialmente em junho de 2019 porém ja divulgado no

%Disponivel em:https://www.perrier.com/article-listing/since-1863
'Disponivel em:perrier.com/since-1863/history/an-iconic-french-brand
2Disponivel em: .perrier.com/since-1863/history/an-iconic-french-brand



https://www.perrier.com/article-listing/since-1863
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canal do youtube da a.géncia63 em vinte e nove de maio de 2019.

A campanha intitulada A Extraordinaria Mona Lisa" sugere como seria a vida de Lisa
se ela se desprendesse de sua tela e tivesse uma vida no mundo real. A palavra extraordinaria
esta ligada ao slogan da marca: Busque o extraordinario’ . Como veremos na descricdo a
seguir, Mona Lisa consumiu Perrier, por isso vemos ela na sua jornada extraordinaria.

O video inicia com um plano aberto do museu em que esta Mona Lisa. Ela estd no
centro ao fundo e o grande publico que a observa utiliza seus smartfones para registra-la. A
camera vai rapidamente se aproximando da obra. Apds um corte seco, um close mostra o
publico contemplando e fotografando a obra. Duas meninas conversam ¢ fazem gestos que
indicam que estdo falando sobre os tragos do rosto de lisa. Outro corte. Em plano detalhe esta
somente o olhar de Mona Lisa. Ela esta a observar a garrafa de Perrier que uma mulher de
blusa vermelha estd segurando, em plano detalhe. Em rapidos cortes aparece uma mulher de
cabelo azul e boina rosa, que parece estar muito curiosa com a obra e ap0s, muitas pessoas
fotografando. Ao fundo, ouve-se efeitos sonoros de flashes.

Desde o inicio ha uma trilha sonora ao fundo, a musica se chama Caravan do artista
John Wasson. Ela ¢ animada com batidas rdapidas. H4 um novo close no rosto de Mona Lisa.
Uma nova imagem em plano geral indica que a visitagao acabou e o museu fechou, a luz esta
apagada e ouve-se um leve barulho de chaves, como se estivesse fechando. No banco a frente
de Mona Lisa, alguém esqueceu uma garrafa de Perrier. Um angulo que mostra a garrafa a
frente e o quadro ao fundo, faz com que pareca para o espectador como se Mona Lisa
estivesse olhando a garrafa.

Um plano detalhe mostra somente uma parte do quadro, Lisa coloca os dedos para
fora e sai do quadro. Vemos no detalhes seus pés e seu vestido longo. A garrafa da agua
Perrier aparece com detalhes no banco, estd borbulhando. Nesse momento o recurso sonoro
das bolhas também aparece. A mao de Mona Lisa aparece e ela pega a garrafa. Nesse
momento a musica sobe e suas batidas aumentam. Em cortes rapidos observa-se Lisa bebendo

a agua da garrafa. Alguns frames importantes podem ser percebidos na Figura 38.

$Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=3vJeTLSKdZA & feature=emb _title
Do original: The Extraordinaire Mona Lisa. Traduzido pela autora. Disponivel em:

https://adnews.com.br/campanha-da-perrier-solta-mona-lisa-pelo-mundo/
Do original: Go for the extraordinaire. Tradugio da autora



https://www.youtube.com/watch?v=3vJeTLSKdZA&feature=emb_title
https://adnews.com.br/campanha-da-perrier-solta-mona-lisa-pelo-mundo/
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Figura 38 — Frames do video A Extraordinaria Mona Lisa - parte 1

Fonte: Youtube - Montagem de frames realizada pela autora” (2020)

Lisa sai do museu, ela corre na noite pelas movimentadas ruas de Paris. Em uma cena
ela se observa em um vidro que reflete sua imagem e contempla a si mesma. Um outdoor com
a frase Fashion Now" prende sua atengdo e ela o observa. Nele uma mulher utiliza um 6culos
de sol de formato retangular da cor branca, em suas orelha usa brincos de argola. As roupas da
modelo sdo coloridas: a cal¢a é vermelha, a blusa tem as cores branca, rosa ¢ azul ¢ seu
casaco ¢ um tom de cinza com os bolsos pretos. A cena corta e vemos em detalhe, Lisa
escolher em uma venda de itens no chao, um 6culos igual o da modelo.

Lisa pega um metrd, muitas pessoas aparecem, quando vemos seu corpo, percebemos
que ela estd com roupas iguais as da modelo do outdoor. Lisa age com curiosidade, caminha
pelo metrd observando as pessoas, que as vezes a olham com um olhar desconfiado.

Em outra cena, Lisa observa pessoas pularem corda e dancarem. Ao longo de sua noite
visita uma exposicdo de arte. La o artista estd pintando uma tela apartir de respingos de tinta,
a obra ¢ abstrata. Muitas pessoas estao na cena. Lisa chega e caminha até a frente e encontra o
pintor.

O video volta para o metrd, a mulher de cabelo azul e boina rosa que estava
observando o quadro no museu reaparece. Lisa chega perto dela e a beija. As duas se beijam e
apos, a outra personagem sorri para Lisa. O video redireciona o espectador a exposi¢cdo, Mona

Lisa pega um balde de tinta verde e joga na tela. Aparecem as reagdes das pessoas que

%Disponivel em:https://www.youtube.com/watch?v=3vJeTLSKdZA & feature=emb _title
7 Moda agora. Tradugdo da autora



https://www.youtube.com/watch?v=3vJeTLSKdZA&feature=emb_title
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parecem espantadas. Novamente no metrd, musicos fazem uma batida e Lisa comeca a
dangar. Varias cenas aparecem rapidamente e nelas assistimos a Lisa se divertindo em todas
as cenas.

Lisa pula corda com uma menina, coloca todos para dangar juntos no metr6é faz com
que as pessoas da exposicao ajudem a jogar tinta na obra. A batida da musica vai ficando mais
répida e cortes rapidos vao mostrando a animagao de Mona Lisa em cada um dos ambientes.

Ela toma mais um gole de agua, Corre com algumas pessoas em um lugar cinza,
parece estar saindo do metrd. Ela abre uma geladeira que parece ser de um mercado e enche
seus bracos da agua Perrier. Ela estd andando na rua novamente. O dia ja estd amanhecendo.
Lisa surge em um carro com um homem, eles estdo conversando e a porta do carro esta
aberta, ela da uma risada enquanto segura sua garrafa Perrier e cospe d4gua enquanto ri.

Na cena seguinte, enquanto caminha, encontra-se com uma bolsa com a estampa do
quadro de Mona Lisa, ela toca no item e sorri. Novamente temos uma montagem, de Lisa
divertindo-se no metro, exposi¢do e brincando com as pessoas. Apds, uma cena em plano
fechado contorna a personagem enquanto ela observa o mundo.

Na cena final, Lisa estd no metrd, as pessoas estdo atras dela e ao seu redor. Todos
estdo assistindo-a, muitos fotografam com seus celulares. Mona Lisa entdo, faz uma pose
parecida com a sua do quadro, seus bragos agora estdo cruzados, seu sorriso € um pouco mais
aberto.

Os créditos da pega comecam a subir do lado direito do video. Aparece uma nova
cena. Nela, Lisa prova uma pimenta parece nao gostar, cuspindo-a e fazendo caretas. Com o
gosto de ardéncia da pimenta na boca, ela pega uma garrafa de Perrier e toma, derramando no
seu proprio rosto. O logo da Perrier aparece, juntamente com o slogan. A Figura 39 salienta

alguns outros frames do video.
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Figura 39 — Frames do video A Extraordinaria Mona Lisa - parte 2

Fonte: Youtube - Montagem de frames realizada pela autora” (2020)

O antincio da Perrier apresenta um conteudo totalmente diferente de todos os outros
anuncios analisados no presente trabalho. A Mona Lisa extraordinaria, que foi desbravar o
mundo ap6s tomar uma agua Perrier esquecida no Museu, representa a revolugdo que a
histéria da mulher tem experienciado nos tltimos tempos.

Quando sai do quadro, a Mona Lisa do anuncio se parece com a Mona Lisa de Da
Vinci, seus cabelos e sua vestimenta sdo parecidos com os da pintura. Ao sair do museu, ela
vé€ o seu reflexo em um vidro e se observa. Mona Lisa esta se contemplando, esta finalmente
vendo o que todos os dias, milhares de pessoas se reinem para ver e registrar.

O video convida o observador a acompanhar Mona Lisa em sua aventura. Ele mostra
uma constante quebra de preconceitos e paradigmas que foram muito fortes na sociedade e
inclusive, alguns ainda sao.

Ao observar o outdoor ja encontra-se uma quebra de padrao. A modelo ¢ negra e seu
cabelo esta ao natural. Lisa a observa e quer ser como ela, tanto que utiliza os mesmos itens
que a modelo. O racismo na sociedade e no mundo da moda por muitos tempos perpetuou os
ideias de que as modelos deveriam ser brancas e loiras, o que reflete no numero de modelos

negros existentes no mundo da moda.

$8Disponivel em:https://www.youtube.com/watch?v=3vJeTLSK dZA &feature=emb _title



https://www.youtube.com/watch?v=3vJeTLSKdZA&feature=emb_title
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Stallard, Ehrenreich e Skalar ([s. d.] apud McCANN, 2019) indicam que a mulher
negra ¢ duplamente afetada. Colocar uma mulher negra sendo de imitada pela branca, ajuda a
desamarrar esses preconceitos que muitas vezes sao velados pela propria industria da moda.

Outra grande desconstru¢ao que o anuncio traz, ¢ em relacao a sexualidade de Mona
Lisa. Sobre a Lisa que Da Vinci pintou, a bibliografia aponta que era casada com um homem,
porém em uma época que nem se cogitava alguma discussao acerca de homessexualidade. A
Mona Lisa da Perrier, observou uma mulher quando ela a visitava no museu e a beijou quando
encontrou-a no metro.

Vivemos em um momento em que a discussdo sobre orientagdo sexual ja é finalmente,
muito discutida. Porém com isso, comportamento homofobicos também sdo uma triste
realidade. O anuncio oportuniza essa discussao. No video, o beijo entre duas mulheres ¢
percebido com muita naturalidade, ndo ¢ uma cena especial a qual foi dado maior destaque,
foi algo casual que aconteceu como tantos outros fatos que se passaram na noite de Mona
Lisa.

Em um dos cenarios, Mona Lisa estd em uma exposicao. Aqui temos a arte em contato
com a arte. Ele ndo so assiste, como participa. O artista estd iniciando uma pintura abstrata
com respingos em uma tela e Lisa se convida para participar. Transforma aquilo em uma
grande interacdo com o publico. E nesse momento, a modelo que posou para uma das mais
famosas obras, esta atuando no papel de artista. O papel que Da Vinci ocupou, ela assumiu,
mas na constru¢do de uma obra de vanguarda muito a frente de sua época.

Enquanto estd caminhando, Lisa encontra uma bolsa com a reproducdo da obra
original da Mona Lisa de Da Vinci. O que remete a Industria cultural, pois a industria esta se
aproveitando de algo que ja existe e que sabe que agrada ao publico com a finalidade de
vender. Benjamin (1985) ja diria, que tal reproducao ndo carrega nenhum significado e que
observa-la ndo provoca nada, pois ndo existe a aura presente na pintura original, Nao ha o
aqui e agora que a contemplacao da obra original proporciona. Lisa segura a bolsa levemente
e sorri, identifica a si propria, mesmo sabendo que ¢ uma reproducdo, é quase como se
concordasse com Benjamin.

Mas ha também um paradoxo. A bolsa ¢ um produto da Indistria Cultural, mas o
anuncio da Perrier ¢ também. A marca estd se apropriando da famosa obra, que ¢ conhecida
mundialmente para contar uma historia e atreld-la a sua marca com a finalidade de promover

o seu produto.
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No fim de sua jornada, Lisa reconstrdi a sua imagem e atualiza. Com uma posi¢ao
corporal similar ela abre mais o seu sorriso. Seus bragos também estdo cruzados, ela ndo os
sobrepde suavemente, assim demonstra seguranga.

Observar Lisa no antincio ¢ observar a nova mulher, nao s6 do século XXI, pois como
ja pudemos ver, ela evoluiu muito desde o inicio da segunda década. E a mulher atual e como
ja disse Vahland (2019), Mona Lisa representa todas as mulheres. E nunca esteve tao correta,
Mona Lisa ¢ uma mulher segura de si que age sem medo, ndo segue padroes e inclusive os

quebra. A grande reinvencao que muitas lutas puderam proporcionar.



81

5 CONSIDERACOES FINAIS

O processo de desenvolvimento deste trabalho que tem como tema a representacao da
mulher na publicidade e sua relagdo com a arte Renascentista envolveu diferentes estudos
tedricos que possibilitaram a ampliagdo do conhecimento acerca dos assuntos que o trabalho
abrange.

Afim de responder o questionamento que norteia a presente pesquisa: Como se
constrodi a figura feminina a partir de relagdoes que se estabelecem entre arte e consumo
em pecas publicitarias contemporineas inspiradas em obras do Renascimento? Foram

usadas diferentes praticas da metodologia cientifica.
Através da pesquisa bibliografica ficou clara a contextualizacdo geral do periodo do

Renascimento. O que logo apos, possibilitou a compreensao da realidade que a mulher vivia
na sociedade do Renascimento através dos diversos aspectos apresentados sobre a vida da
mulher renascentista.

A partir disso foi possivel comparar como a mulher vivia no Renascimento e como ela
era representada na arte. Pois na sociedade as mulheres dificilmente tiveram voz, viviam as
regras de uma sociedade patriarcal em que para a maioria o destino natural era o matrimdnio
ou a vida religiosa. Ja na pintura tiveram sua beleza exaltada através da otica masculina, tendo
em vista que poucas foram as mulheres artistas reconhecidas da época, ressaltando neste
contexto as artistas Sofonisba Anguissola e Artemisia Gentileschi.

Os famosos pintores do periodo, Leonardo Da Vinci, Rafael Sanzio, Sandro Botticelli,
e Ticiano Vecellio pintaram muitas mulheres do Renascimento, muitas figuras miticas, as
fases da vida da mulher e também mulheres normais, como o caso de Da Vinci.

Em rela¢do ao consumo, ficou claro através do ponto de vista de multiplos autores que
ele pode ter diferentes motivagdes. Porém, mesmo com motivagdes diversificadas ele estd
sempre direcionado ao lucro para a industria € a compra de bens para os individuos. Logo,
quando se relaciona arte com consumo, a Industria Cultural entra em discussdo, pois ela tem
como foco a producdo de teor artistico para o consumo das massas. Como o individuo
desenvolveu necessidade pela arte e pelo estético a reproducao da arte tornou-se uma pratica
comum, o que fez com que a obra de arte perdesse a unicidade e a arte entdo passou a ser

escolhida pelo gosto do publico e ndo pelo artista.
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A publicidade dividiu-se em dois caminhos que empregam a arte. O primeiro ¢ mais
polémico pois diverge opinides dentro do movimento. Ilustradores ja famosos por seus
cartazes passaram a produzir posteres publicitirios o que muitos ndo consideravam arte visto
que estavam voltados ao consumo e nao as ideias do artista. E o segundo uso, em que pecas
publicitarias inspiraram-se em obras de arte.

Ambos estes caminhos da publicidade muito utilizaram a imagem feminina. O que por
muitos anos ajudou a perpetuar uma imagem negativa da mulher objetificando-a e também
reforgando esteredtipos e valores, fazendo com que mulheres reais buscassem padrdes
inatingiveis exibidos na midia. Pois a imagem visual produzida pela publicidade acabava
resultando em uma imagem social das mulheres. Quando a publicidade se inspira em obras de
arte existentes, permite uma relagdo com o conteudo da obra e com a mensagem que a peca
publicitaria que passar, conforme a presente analise mostrou.

Ainda na pré-andlise identificou-se o grande ntimero de reproducgdes da obra Mona
Lisa em pecas publicitarias. Esta obra possibilitou uma andlise muito rica pois a propria obra
representa uma mulher forte e independente de um periodo em que as mulheres ndo possuiam
voz ou liberdade.

Com um olhar critico, a analise concluiu que a publicidade quando se relaciona com a
arte e se inspira na Mona Lisa pode contribuir positivamente para a constru¢ao da imagem da
mulher, aliando-se as significagdes da propria obra ou construindo novas. A publicidade ¢
capaz de promover a autoestima das mulheres, desconstruir padrdes, discutir temas
importantes que precisam ser desmistificados. Mas também pecou e reforgou estereodtipos
negativos que objetificam a mulher. O recorte de tempo escolhido para a andlise mostrou a
evolucdo da construcdo dessa imagem feminina, culminando em uma grande quebra de
padrdes que a peca de 2019 propds.

Ao longo processo de construgdo desse trabalho foi possivel perceber que as relagdes
de arte e publicidade proporcionam grande campo de estudo. Estudos na area da Publicidade e
Propaganda neste contexto mostram como o curso ¢ amplo e possibilita transitar entre a
comunicacdo midiatica ¢ a comunicagdo da arte envolvendo seus respectivos processos. Além
disso mostram também que a Publicidade tem o poder de articular-se para que seja positiva
para o movimento feminista e provoque a valoriza¢do da imagem natural da mulher, apagando
um passado que ndo mostrou a mulher como deveria.

Como mulher e futura publicitaria, fica um grande aprendizado acerca do poder que a
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publicidade em transformar a vida das mulheres e empodera-las, influenciando na realidade
social que as mais diferentes mulheres estdo inseridas e também a vontade de ajudar, com a
profissdo de publicitaria, na construcdo de imagens positivas e de valoriza¢do da mulher. Fica
a gratiddo ao movimento feminista, que lutou e luta por tantas conquistas que hoje sao
possiveis. Como a historia das mulheres e o presente trabalho mostrou, ¢ uma trajetoria de
muitas lutas e desigualdade que merece ser reparada.

Para o futuro também, fica o desejo de que o presente assunto seja ampliado no
ambiente académico, pois ¢ um campo que ndo contém muitas publicagdes e certamente

possui muitos conteudos a serem explorados.
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1 INTRODUCAO

A arte em suas diversas formas, estd presente diariamente na vida de todos, mesmo
que de forma indireta. Encontra-se arte no museu, na galeria, mas também em uma sala de
cinema, no cantor de rua, na roda de capoeira, na revista em quadrinhos e também no outdoor
que divulga uma marca, no meio da avenida movimentada. J& disse Gombrich (1999) existe
em todas as partes do mundo, algum tipo de arte.

O dicionario Aurélio define arte como: “Capacidade humana de criagdo e sua
utilizacdo com vistas a certo resultado: obtido por diferentes meios.” (FERREIRA, 2010, p.
68). Coli (1995) buscando conceituar arte, afirmou que esta ¢ uma tarefa dificil. Estudiosos
dedicaram-se a explicar o tema, ¢ muitas vezes ao comparar suas respostas, encontram-se
contradi¢des. Todavia é importante salientar que, se levantada essa questdo a um grupo
qualquer de pessoas com alguma nog¢do de cultura, rapidamente serdo citados nomes de obras
de arte ou de artista. Sendo assim embora haja a dificuldade em encontrar um significado
claro e objetivo de arte, as pessoas sdo capazes de compreendé-la e identifica-la.

A mulher na arte foi e ¢ amplamente retratada, de acordo com o respectivo periodo
artistico ao qual pertence. Por muito tempo, a mulher foi pintada a partir do ponto de vista de
artistas homens. “Esse olhar buscava conformar as mulheres a obediéncia e a submissao. [...]
Temos infindaveis obras onde o corpo da mulher aparece tanto de forma despida, como
parcial ou totalmente encoberta.” (ALMEIDA, 2010, p. 57). No Renascimento, de acordo
com Eco (2007), corpo da mulher ¢ feito para ser exaltado, ornamentado com joias. Neste

periodo a mulher da realeza ¢ usada para ditar as leis da moda.

O Renascimento foi uma espécie de triunfo da mente masculina sobre a mulher. Para
os renascentistas, inspirados na Antiguidade Classica, nada mais logico que se
inspirar também na democracia ateniense, que nao definia a mulher como cidada. As
mulheres acabaram praticamente excluidas de participar do Renascimento como
sujeito ativo e criador, para assim serem lembradas como o objeto da perfei¢do
masculina na arte e nas ciéncias. Eco (2004 apud PARISOTTO, 2009)
A figura feminina, deste modo, ¢ retratada como um ser perfeito. Porém, apenas isso,
sem voz, sem direitos e representada apenas através do ponto de vista masculino. Muitos
artistas do Renascimento se dedicaram a pintar o corpo feminino, de diferentes formas.

Pintaram deusas, mas também representagdes erdticas e retratos. Botticelli pintou o

Nascimento de Vénus, Da Vinci, o famoso retrato de Mona Lisa, Rafael Sanzio, a Madonna
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Sistina, assim como muitos outros artistas abordaram a figura feminina com diferentes
tematicas.

Porém, ao unir técnica, ciéncia e arte para representar as proporgdes divinas do corpo
humano, concebida pelo arquiteto romano Marcos Vitravio Polido, o corpo masculino ¢ que
foi utilizado. Deixando evidente quais eram os papéis ali. A obra de Da Vinci, O Homem
Vitruviano, mostrou o corpo do homem, em perfeitas proporgdes, poderoso, no centro do
mundo.

Ja a publicidade, se utilizou muitas vezes da arte para promover uma ideia, com a
finalidade de consumo. A pratica ficou muito em evidéncia com a Pop Art de Andy Warhol e
também com a moderna Pop Art de Romero Britto, que popularizou, reproduziu e
comercializou suas obras. Mas também, na publicidade contemporanea, em que muitas pegas
publicitérias utilizam de obras de arte, em diversas formas, para vender um produto ou ideia.

A publicidade visa conversar com determinado publico, buscando influencid-lo na
compra. Para isso, precisa conhecer seu possivel consumidor e utilizar discursos que sejam
apropriados para tal grupo. Ao associar em suas pecas, obras de arte ja renomadas, o
publicitario ja parte sabendo que grande parte do seu consumidor conhece a obra e assim
busca conectar as ideias da obra com as de seu produto ou servico, de alguma maneira.
Maneiras essas que podem ser diversas, pois autores como Moutinho, Santaella e Esteves e
Cardoso classificam as diversas formas de como o publicitidrio pode usar obras de arte na
publicidade

Observa-se que muitos destes anuncios que utilizam obras de arte, especificamente
pinturas, utilizam obras do Renascimento, e destes, a maioria representam a figura feminina.
Sabe-se que a figura feminina na publicidade foi e ¢ amplamente utilizada e em muitos
momentos reforcou esteredtipos negativos, representando uma mulher objetificada e vista aos
olhos dos homens, assim como no Renascimento. O que levanta questionamento acerca destas
relagdes: Que mensagem os anuncios buscavam passar? Qual a relagdo da mulher
representada na pintura com a mulher do antincio? O que instigou a escolha do publicitario de
determinada obra para o anincio? Para o entendimento disso, ¢ necessario olhar para tras e
entender as motivacdes e variaveis que estio por tras destas construgdes. Tanto na construgao
da obra de arte pelos artistas durante o Renascimento, como na constru¢do da peca

publicitaria.
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1.1 PALAVRAS-CHAVE

Arte. Consumo. Figura Feminina. Renascimento. Publicidade Contemporanea.
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2 TEMA

A representacdo da mulher na publicidade e sua relagdo com a Arte Renascentista

2.1 DELIMITACAO DO TEMA

A relacdo arte, publicidade e consumo a partir de pegas publicitidrias que foram
inspiradas em obras de arte no Renascimento, especialmente retratando a figura da mulher. A
da abordagem da figura feminina em obras de arte e na publicidade permitirdo a reflexao
referente as suas representacdes € seu papel na sociedade, tanto no Renascimento como na

sociedade atual. E ainda, compreender a arte como ferramenta publicitaria.



102

3 JUSTIFICATIVA

Como mulher e futura publicitéria, a possibilidade de analisar como a figura da mulher
era e ¢ retratada, foi uma das principais motivagdes para a realizacdo deste trabalho. Poder
contribuir de alguma forma para o movimento feminista, mesmo que brevemente ¢
importante. A mulher precisa ter visibilidade e temas relativos a ela devem receber cada vez
mais atengao.

O corpo da mulher foi repetidamente usado no meio publicitario, de forma
estereotipada, ¢ em sua maioria, utilizando da sensualidade e erotismo. Durante muito tempo,
em anuncios publicitarios, a mulher foi retratada seguindo o mesmo padrao, o que refletia na
representacdo do corpo feminino perante a sociedade causando impactos culturais e sociais
acerca do que o ser feminino representa. Assim como na publicidade, a arte também foi
marcada pela exposicao do corpo da mulher, diversas vezes através apenas da Otica de artistas
homens, ou impondo padrdes de beleza considerados aceitaveis pela sociedade, o que
impactou na forma como as mulheres se portavam.

Publicidade e arte por muitas vezes andaram juntas, existem diversas pecas
publicitarias inspiradas em pinturas. Apos reunir diversos exemplos, € encontrar uma grande
quantidade de pegas inspiradas em obras de artistas do Renascimento foi tomada a decisdo de
trabalhar com o assunto. O Renascimento tirou o foco de obras que retratavam a religiosidade,
e buscou demonstrar o ser humano e sua visao do mundo, o que pode explicar a variedade de
pinturas do corpo feminino. No periodo, os pintores podiam expressar através de seus tracos
suas opinides e por muitas vezes retrataram a figura feminina.

Ainda que, as pecas publicitarias retratem a mulher de uma forma diferente da obra de
arte, o estudo € relevante pois proporciona a analise das relagdes entre a pega € a obra, suas
representacdes e impactos. A figura feminina no Renascimento foi pintada por homens
através do seu ponto de vista. Sera interessante perceber como a publicidade contemporanea
utilizou das obras como ferramenta publicitaria e se essa visdo perpetuara.

Além disso, este estudo também provoca a necessidade da pesquisa entre as relagcdes
arte e consumo, uma vez que, estao diretamente ligados. A Pop Art deslanchou a reproducgado
de arte como forma de consumi-la, porém, através da inspiracdo da arte para pegas

publicitarias, o consumo ¢ gerado através de outro patamar. O consumo ¢ impulsionado pela
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arte, mas o consumidor ndo estara levando para casa a obra, assim como na Pop Art. A obra
de arte funciona apenas como uma validagao

O numero de estudos sobre o tema também influenciou na escolha do assunto. Ambos
consumo e arte, ¢ mulher e publicidade possuem poucas publicacdes e pesquisas, temas cujo a
autora acredita serem muito importantes e relevantes. Existem sim trabalhos que analisam as
relagdes entre arte e publicidade e classificacdes referentes ao uso de obras de arte na
publicidade, que serdo de suma importancia para o desenvolvimento do trabalho. Porém nao
foi localizado um trabalho que analise a mulher que foi representada no Renascimento e o que

ela representa quando sua obra ¢ utilizada na publicidade.
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4 QUESTAO NORTEADORA

Como se constroi a figura feminina a partir de relagcdes que se estabelecem entre arte

e consumo em pecas publicitarias contemporaneas inspiradas em obras do Renascimento.
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S OBJETIVOS
5.1 OBJETIVO GERAL

Entender a representacao da figura feminina em pegas publicitarias contemporaneas a

partir de relagdes entre arte do Renascimento e consumo.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Entender o Renascimento na arte e a figura feminina neste contexto;

Relacionar a arte, consumo e o papel da publicidade a partir de obras de arte usadas
como instrumentos publicitarios.

Identificar as mudancgas na representagdo da mulher na publicidade a partir de obras do
Renascimento;

Analisar pecas publicitarias inspiradas em obras do Renascimento que retratam a

figura feminina, através de caracteristicas semelhantes entre elas.
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6 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do presente trabalho ¢ imprescindivel o uso de métodos e
técnicas que o norteardo. Método, segundo Paviani (2013) esta diretamente ligado ao processo

de investigagdo cientifica que busca produzir novos conhecimentos.

O método, no sentido estrito, designa um modo basico de conhecer e, no sentido
geral, indica um conjunto de regras, de instrumentos, de técnicas e de
procedimentos. Portanto, temos, no minimo trés significados de método: o primeiro,
indica caminho, orientacdo, dire¢do; o segundo aponta modos basicos de conhecer
(como analisar, descrever, sintetizar, explicar, interpretar), e o terceiro, refere-se a
um conjunto de regras, de procedimentos e de instrumentos e/ou técnicas (como
questionario, entrevistas, documentos) para obter dados e informagdes. (PAVIANI,
2013, p. 61)

Os trés significados apontados pelo autor sdo de certa forma, aplicaveis ao trabalho. O
mesmo inicia com uma direcdo aquilo que sera estudado, um assunto especifico. Apos,
precisa-se conhecer o objeto de estudo, este momento envolve grande pesquisa para que seja
adquirido o conhecimento necessario para entdo utilizar técnicas de anélise e interpretacdo do
tema abordado.

O processo do presente trabalho apresenta carater qualitativo. A busca pela resposta a
questdo principal necessita de multiplos métodos. O pesquisador aqui ¢ o objeto chave, pois
tem a responsabilidade de unir todas as informagoes, codifica-las e somente ap6s grande
analise, apresentar suas respostas.

Para que seja adquirido o conhecimento necessdrio acerca de todos os assuntos que o
presente trabalho aborda, o levantamento teorico serd de suma importancia, uma vez que sao
temas extensos e que precisam contextualizar periodos histdricos e conceitos imprescindiveis
ao andamento do trabalho. A pesquisa bibliografica ¢ essencial para a construg¢ao do trabalho.
Stumpf (2014) salienta que a reunido de informacdes bibliograficas referentes ao objeto de
estudo ¢ importante pois posteriormente serao utilizadas na constituicado de todo o trabalho
académico. A melhor forma de compreender e aprofundar, qualquer assunto, ¢ revisando a
literatura que ja existe sobre o tema. Marconi (2017) ¢ enfatica ao estabelecer que a
necessidade da teoria para a realizagdo de um trabalho. E preciso um modelo teérico para

embasar a interpretagdo do significado das anélises, sejam elas de dados ou fatos colhidos ou

levantados durante o trabalho.
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Somente apds a devida revisdo tedrica embasada em autores com propriedade aos
assuntos, partir-se-a para a analise das imagens. A analise de imagens ¢, de acordo com
Coutinho (2014, p. 330) “uma espécie de faculdade ‘natural’ de todo o ser humano, uma de
suas formas de comunicagdo com o outro, a sociedade.” Existe aspecto de senso comum
referente a andlise de imagem como aborda Coutinho (2014) que ¢ a capacidade natural de
que todo ser humano. Porém a andlise de imagem como método cientifico, como neste
trabalho, exige critérios e estudo.

Joly (1999) afirma que para compreender uma imagem e analiza-la € preciso entender
os seus conceitos. A imagem medidtica, que ¢ a estudada em questdo, ¢ aquela que esta
presente na vida cotidiana de todos. Ela é: “Anunciada, comentada, adulada ou vilipendiada
pelos proprios media, a imagem torna-se entdo sindnimo de televisdo e publicidade.” Joly
(1999, p. 14).

A andlise de imagens pode ter diversas fungdes e deve sempre entender a imagem
como uma mensagem visual compreendida entre expressdo e comunicagdo. Para uma boa
analise, de acordo com Joly (1999), ¢ indispensavel definir objetivos, para assim estabelecer
instrumentos para dar segmento ao projeto. Porém, andlise sozinha, ndo se justifica e ndo se
sustenta. Ela deve servir a um projeto maior e este € que lhe norteard. A abordagem analitica
da imagem deve considerar “a funcdo esta mensagem, seu horizonte de expectativa e seus
diferentes tipos de contexto.” Joly (1999, p. 69) Somente apds levar em conta estes itens sera
possivel determinar um quadro para relacionar estes critérios e assim compreendé-los entre si.

Se, as imagens por si, ja possuem a capacidade de comunicar, as imagens que tem essa
funcao realmente atribuidas, como anuncios publicitarios carregam ainda mais contetido a ser
analisado. Ao analisar os anuncios, dispondo de diversas ferramentas de interpretacdo,
buscara-se-a propor uma classificagdo para o uso da obra de arte e da mulher, buscando
entender qual recurso a publicidade usou para trazer a obra ao antncio. O intuito ¢ entender
estas representacoes, tanto na arte como na publicidade e apos decodificar estas informagdes,
categoriza-las de forma coesa. Buscando entender como a figura feminina foi representada
pelo artista em determinada obra e como a publicidade, utilizando desta obra, representou a

figura feminina.
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Figura 1- O Nascimento de Vénus

Fonte: Le Gallerie Degli Uffizi (1482)

A obra O Nascimento de Vénus, de Botticelli, Figura 1, foi um grande marco para o
Renascimento por trazer exclusivamente o tema mitologico a arte. Na obra, Vénus ¢ o
elemento central, ela emerge das dguas dentro de uma concha, que ¢ um simbolo de
fertilidade. Nua, cobre com as maos suas partes intimas, representando a cldssica pose ‘vénus
pudica’, em que a figura feminina representada esconder sua nudez com as maos. Sua pele ¢
muito branca, aproximando-se dos tons das estatuas de vénus da época. A Vénus estd nua,
mas nao relaciona-se ao erotismo, € sim a pureza e a beleza divina, caracteristica marcante de
periodo.

Uma leve brisa provocada por Zéfiro, Deus do vento do Oeste, deixa seus longos
cabelos voando. Esta brisa parece estar levando Vénus até a terra firme. Junto a Zéfiro esta a
ninfa Cloris, que de acordo com o mito foi raptada por Zéfiro. Na beira da agua, Vénus ¢
aguardada por uma das quatro deusas Hora, a das flores. As deusas Horas representavam as

estacdes do ano, esta que ¢ a Primavera, aguarda Vénus com um manto estampado com flores.
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Figura 2 - Anuncio Seda

Fonte: Italipes (2001)

Na figura 2, vemos o anincio da marca Seda com uma parte da pintura de Botticelli,
nele temos apenas o busto de Vénus, com cabelos totalmente diferentes do original. Sdo
castanhos e ondulados, parecendo uma montagem entre uma fotografia de cabelos ‘reais’ com
a Vénus da obra O Nascimento de Vénus. O shampoo Seda aparece no canto inferior direito,
juntamente ao lettering: ‘hidrata¢do profunda para cabelos com coloragao’.

De acordo com a classificacdo de Moutinho (2000) esta ¢ uma pega publicitaria que
faz uma citag@o da arte retirada da original, por ser apenas ‘um pedaco’ da obra. Este ¢ o caso
em que a obra ndo ¢ reproduzida na integra, o que pode deixar dificil a identificagao
dependendo da obra. Porém, além de usar somente uma parte da obra, ela também se
enquadra na classificacdo de Moutinho (2000) como uma citagao adaptada da original. Pois
sofreu modifica¢des, os cabelos de Vénus foram substituidos, bem como o fundo, que perdeu
a profundidade que o quadro possuia, sendo na peca, apenas um céu azul.

E interessante perceber que ambas as Vénus, passam um ideal de beleza a ser seguido
pelo publico feminino. A diferenca ¢ que a peca da marca Seda, busca atingir seu publico

mostrando que esta cabelo ¢ uma decorréncia do uso do seu produto. Assim, até Vénus, que
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aqui, tingiu seu cabelo para castanho mantém seu lindo cabelo, pois ele garante hidratacdao
profunda.

O uso de Vénus se justifica, a marca quis unir os ideias de beleza suprema, que o
Renascimento buscava passar, de mulheres que cuidavam de si mesmas e estavam sempre
belas. Aquela Vénus de Botticelli porém, perde todo o poder que carrega, quando vemos
apenas um parte dela. A deusa da mitologia que representa o amor ¢ a beleza, ndo existe mais.
Ela deu lugar a uma mulher que tingiu seus cabelos € com o shampoo Seda teve seus cabelos

hidratados mesmo apos ter usado coloragao.
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7 REVISAO BIBLIOGRAFICA
7.1 ARTE E CONSUMO

A arte passou através dos anos por diversas formas de reconhecimento. Desde a
Pré-Historia encontram-se manifestagdes de arte, através de pinturas encontradas nas paredes
das cavernas. O homem primitivo ndo nomeou, mas ja estava produzindo arte. As produgdes
artisticas tornaram a vida humana melhor, com a producdo de ferramentas e também ajudaram
a contar a histéria do mundo, através de pinturas, esculturas e diversos artefatos produzidos ao
longo do tempo. Proenca (2007) constata que o ser humano, da época que for, ndo cria os
objetos apenas para seu uso, mas também para expressar seus sentimentos.

Segundo Bosi (2000) arte ¢ uma produgao, a transformacao da matéria oferecida pela
natureza ou pela cultura. Desta forma, qualquer atividade humana que seja conduzida a uma
finalidade, pode ser considerada artistica. Para Santaella (2005) o que hoje ¢ chamado de arte,
era considerado até¢ a Idade Média como um ‘artesanato utilitdrio’ e percebido da mesma
forma como os demais tipos de artesanatos: fabricagdo de calgados, moveis e etc. A situagao
s0 iria a mudar com o Renascimento, que de acordo com a Santaella (2005) foi o periodo em
que os artistas conseguiram dar status as artes e salientar seu viés intelectual e técnico.

Arquitetura, pintura e escultura foram por muito tempo, tinicos exemplos de obras de
arte e também, a forma de codificacdo de muitos livros de historia da arte para tratar de
periodos artisticos. Embora, como Benjamin (2017) afirma, sempre foi possivel reproduzir
uma obra de arte, com a prensa de Gutenberg no século XV, a reprodutibilidade ganhou
possibilidades muito maiores e atingiu outros patamares a partir do século XX. Para Benjamin
(2017) uma obra reproduzida perde sua autenticidade, e por mais que seja uma representacao
perfeita, a unicidade, ‘o aqui e 0 agora’ que a obra original representa, deixa de existir.

Diante desta conjuntura, entra-se na questdo das reprodugdes em massa, ¢ de como a
arte passou a ser representada perante sua grande gama de possibilidades a partir da Industria
Cultural. Aqui trata-se de arte como arquitetura, pintura e escultura, mas também nos
referimos ao entretenimento, moda e lazer, como cinema e musica. Lipovetsky (2015) sobre
artes de massa, afirma, que a arte deixa de ser voltada para a expressdo de grandes ideais e se
volta para a fungdo comercial, assim, o artista deixa de ser artista e se torna autor de uma
criacdo que ¢ feita visando agradar o publico. A prioridade se torna o lucro, e ndo mais seguir

um ideal ou transmitir um pensamento. A arte de consumo assim, ¢ destinada a
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comercializagdo, em busca de repetir formulas que ja se mostraram sucesso, capazes de
proporcionar certo prazer momentaneo que seduza os consumidores, que ja estdo envolvidos
nesta relacao.

Com o avancgo tecnologico € a invencao das maquinas tudo se tornou reprodutivel. A
fotografia foi muito importante para isso. Passou ao longo do tempo, de uso documental a
funcdo artistica. A fotografia, permitiu aos fotografos captar sua visdo de mundo e
transmiti-las. Mas também teve papel importante ao viés estudado: as relagdes entre arte e
consumo, dando inicio a movimentos marcantes. A colagem de fotografias ja havia sido
testada, de acordo com Carvalho (1999), no inicio do século XX, em alguns trabalhos, pelos
cubistas e futuristas, mas foi com o Dadaismo que esta foto-montagem ganhou
reconhecimento. A fotografia era utilizada juntamente com outros recortes de revistas e
jornais, trazendo normalmente alguma critica a sociedade. Carvalho (1999) afirma que o
movimento era altamente satirico e questionava os valores do inicio do século XX.

A Pop Art, surgiu na década de 1950, aliava a técnicas de fotografia e colagens. Era
uma critica social, mas também esteve diretamente ligada ao consumo, sempre carregada de
forte apelo comercial. Damus (2014) aponta, que os artistas da época, pintavam a sua
realidade, o estilo de vida que era um reflexo da Revolucao Industrial, retratavam latas de
sopa e caixas de sabdo, com cores e formas divertidas, mas sempre com viés politico.

Andy Warhol, considerados um dos principais artistas do periodo, utilizou
celebridades e produtos para representar o consumo de massa. Representou as famosas sopas
Campbell’s, mas também Marlyn Monroe e Elvis Preasley. Por mais que criticasse o consumo,
a Pop Art, j& esteve atrelada diversas vezes a ele. Ao demonstrar produtos reais, ja estava,
mesmo que indiretamente, fazendo alguma apologia a marca, pois fazia questdo de destacé-la.

O artista da nova Pop Art, Romero Britto, se encaixa de acordo com Damus (2014) na
nova geragdo de artistas-empreendedores, ele conseguiu unir ideias brilhantes e provocadoras
de Duchamp e Warhol e a partir disso ter lucro, algo que nunca foi idealizado por ambos.
Britto ¢ considerado por Damus (2014, p. 103) “um exemplo e modelo do ideal capitalista”.
Ele enriqueceu através do proprio trabalho, foi de simples comerciante a mega empresario e
alcangou grande sucesso através da sua arte. O artista utilizou de diversas estratégias de
marketing, Damus (2014) aponta que Britto legitimou seu trabalho, através do grande circulo
social ao seu redor. Pintou celebridades e associou seu nome a elas, assim foi aumentando sua

visibilidade e despertou o interesse do publico e de outras marcas. Damus (2014), ainda
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afirma que a arte produzida por Romero Britto ¢ fraca, e ndo carrega consigo viés ideologico
ou reflexivo, afastando-se dos conceitos iniciais da Pop Art, as obras do artista sdo puramente
estéticas.

Falando desta forma, pode-se comparar esta forma de arte com a que Benjamin tanto
alertou. Romero Britto através de suas obras, quis agradar o publico, buscou uma férmula ja
existente, desde a década de 1950, e ajustou para os padrdes do século XXI, gerando lucro
através de um senso comum.

Assim como Britto usou a arte com a finalidade de lucro, a publicidade também
apropriou-se da arte para promover produtos e servigos. Rockwell foi um ilustrador que uniu
arte e publicidade. Gould (1995 apud MOUTINHO, 2000) explica que houve uma época em
que as grandes marcas encomendavam quadros e ilustragdes para serem reproduzidos em
diversas formas, foi o caso da Coca-Cola que entre os anos 1930 e 1960 encomendou obras
para Rockewell e outros artistas para compor seus mais diversos suportes, como bandejas,

letreiros, calendarios e etc, como a peca do aniversario de cinquenta anos da marca, Figura 3.

Figura 3 — Antincio de Rockwell para Coca-Cola

Fonte: Captura de tela do video Norman Rockwell and Coca-Cola - American Originals
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A Coca-Cola, através do site institucional (2013) informa que expds as telas como
obras de arte na Pop Culture Gallery, anunciam ainda, que trés pecas criadas por Rockwell,
foram perdidas e que existe uma busca da empresa para localiza-las®.

Aqui, ¢ importante destacar como arte e publicidade caminharam juntas. As pecas
foram criadas por Rockwell exclusivamente para a Coca-Cola, com o intuito Unico e
exclusivo de divulgar a marca. Tempos depois, ganharam o status de obra de arte, foram
expostas em museus e algumas pecas ainda foram perdidas e ainda sdo procuradas pela
propria multinacional.

Outra forma do uso da arte pela publicidade, diferente das ja citadas, pode ser
observada quando a marca ndo cria algo novo, mas utiliza de uma obra consagrada, para
passar sua mensagem e promover seu produto ao servico. Moutinho (2000) caracteriza a
forma com que o publicitario pode fazer uso de uma obra de arte em pecas: “Com o proposito
de fazer com que a mensagem chegue aos seus publicos, o publicitario pode fazer citagdes de
obras artisticas que podem ser fiéis, adaptadas ou inspiradas no original” (MOUTINHO,
2000, p. 57).

A citacdo fiel, de acordo com Moutinho (2000), reproduz por completo a obra de arte
original. E exemplo da Figura 4, um antncio da marca Chanel, de 1987, em que a modelo
carrega o quadro da Mona Lisa, de Da Vinci, enquanto acena para o que pode ser um taxi, que

ndo aparece na imagem.

Figura 4 — Antincio Chanel

Fonte: Italipes (1985)

8 https://www.coca-colacompany.com/stories/coke-lore-missing-rockwells
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A citagdo retirada do original, de acordo com Moutinho (2000) ¢ aquela que nado ¢é
reproduzida na integra, o que pode deixar sua identifica¢do dificil. Como no anuncia da
Compagnia Aerea Lufthansa, Figura 4, em que apenas uma parte do rosto de Mona Lisa esté

aparecendo.

Figura 5 — Anuncio Compagnia Aerea Lufthansa

Fonte: Italipes (1962)

Na citagdo adaptada da original, de acordo com Moutinho (2000), como na Figura 6, é
possivel perceber pequenos detalhes mudam, ¢ o caso da Mona Lisa, que aparece com seus

cabelos ondulados na campanha da marca Pantene.

Figura 6 — Antincio Pantene

Fonte: The Inspiration Room (2007)
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E a citagdo inspirada, segundo Moutinho (2000) passam por mudangas bem maiores
que as adaptadas, conforme a Figura 7, da empresa Kisqali, que traz uma outra modelo e

apenas caracteristicas que lembram a Mona Lisa:

Figura 7- Anuncio Kisqali

Fonte: Ads of the World (2019)

J& Santaella (2015) aponta duas principais maneiras das quais a publicidade faz uso da
arte: pela imitagcdo de seu modo de compor seus estilos, como no anincio da empresa Pizza
Hut, Figura 8, que carrega o mesmo estilo e lembra a Mona Lisa, mas ainda assim, ¢ bastante
diferente.

Figura 8 — Antncio Pizza Hut

Fonte: Italipes (2013)
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Ou pela incorporacdo de imagens artisticas mesclada a imagem do produto anunciado,
como no anuncio da empresa Turkish Cargo, Figura 9 que traz a Mona Lisa em uma caixa de

transporte:

Figura 9 — Antincio Turkish Cargo

Fonte: Ads of the World (2019)

Partindo das categorias de Santaella, Esteves e Cardoso (2013) desenvolveram sete

novas categorias, que sao desdobramentos das duas ja citadas, conforme Tabela 1:

Tabela 1 — Categorizacao dos tipos de apropriacdes da imagem artistica pela publicidade a
partir dos conceitos de Lucia Santaella

Fonte: Esteves e Cardoso (2013)
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O ambito publicitario que ¢ sempre cheio de referéncias utilizou diversas vezes a arte
como instrumento publicitario. Classificagcdes como estas ajudam a entender como foram
utilizadas e as motivagdes por tras disso. Possibilitando uma visdo aprofundada do que era a

arte no periodo e sua representagdo contemporanea.
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7.2 FIGURA FEMININA E RENASCIMENTO

A palavra Renascimento vem de renascenca que significa nascer novamente.
Gombrich (1999) explica que a ideia de renascimento existia desde o pintor Giotto di
Bondone (1267-1337). As pessoas ao elogiarem um artista, diziam que sua obra era tao boa
como a dos antigos pintores. Dessa forma, as pessoas exaltaram Giotto, que ficou conhecido
como um mestre que iniciou um ressurgimento da arte. Assim significando que as obras de
Giotto eram tdo boas como obras antigas, louvadas na Grécia e em Roma. Gombrich (1999)
afirma que esta ideia de renascimento para os romanos representava a esperanca de uma
ressurrei¢do da grandeza de Roma, apds a queda do Império Romano.

Todo movimento artistico, de uma maneira ou de outra, refletem sua época. O
Renascimento foi marcado pelo desenvolvimento cultural, politico, social e ciéncia. A arte
teve papel muito importante e foi marcado por grandes artistas, cujas obras sdo presentes até
os dias atuais. Sevcenko (1998) afirma que a arte renascentista foi capaz de retratar as
principais tendéncias da cultura da época e devido ao intenso desenvolvimento do periodo,
espelharam o processo das relacdes sociais e marcantis. Com a arte Renascentista, novos
habitos, valores e comportamentos eram difundidos.

A arte Renascentista tinha interesse no ser humano, em sua racionalidade, na natureza
e no papel do homem no mundo, em contradicdo aos conceitos religiosos e divinos que
estavam presentes durante a Idade Média. Proenga (2007) caracteriza o artista do
Renascimento como individual e autdbnomo, pois consegue expressar através de suas obras,
seus proprios ideais, a partir de seu olhar do mundo. Para Sevcenko (1998) este foi um
periodo de inovagdes, invencdes e aperfeicoamento técnico dos artistas.

Diante do foco do artista em desenvolver suas técnicas de pintura, buscando
representar a natureza da maneira mais real possivel, o artista Renascentista, segundo Eco
(2007) criava algo novo com suas obras, todavia, a criagdo se dava a partir de ‘imitagdes’ da
natureza. O belo neste periodo, de acordo com Eco (2007) era aquilo que imitava a natureza a
partir de regras cientificamente estabelecidas, buscando retratar cada elemento de forma fiel a
natureza, entretanto sem que 0S mMesSmoOs parecessem apenas uma copia, mas sim, que se
integrassem de forma natural com toda obra.

De acordo com Burke (2010) para que fosse possivel entender o que a arte

Renascentista significava para as pessoas, era necessario entender como ela era usada na
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época. Burke (2010) divide o uso da arte Renascentista em quatro formas. O religioso, que
buscava estimular a devocdo com imagens sagradas. O politico que em um sentido vago,
introduziu a propaganda politica, utilizando imagens para justificar determinados regimes,
além de glorificar vitérias. A esfera privada, que estava voltada para a nobreza, que no
periodo gostava de impressionar com seus belos palacios, dando inicio a uma grande onda de
consumo, pois gastavam para dar inveja aos rivais. E por ultimo o uso da arte por prazer, que
possuiu crescente importancia, sendo citada pelo escritor Lodovico Dolce, como o principal
proposito da arte.

Historiadores dividem o Renascimento italiano em trés partes, Trecento, século XIV,
Quatroccento, século XV e Cinquecento, século XVI. Trecento € visto como um pré-
Renascimento, Sevcenko (1998) aponta que o Trecento “representa a fase inicial de
elaboracdo da cultura renascentista, quando serdo esbogados e difundidos alguns dos
principios mais caros da nova arte ¢ do pensamento humanista.” E o periodo em que Giotto,
pintor e arquiteto, esteve presente na arte. Ele fez parte da evolugao da arte que ocorreu neste
periodo. De acordo com Gombrich (1999) nesta época, os artistas queriam ir além de suas
técnicas, queriam adquirir conhecimentos sobre o corpo humano e transferi-los para suas
pinturas. Como os interesses mudaram, acabava assim a arte medieval e também o século
XIV e chegava-se ao Renascimento.

O Renascimento atingiu soberania no século XV, com o periodo chamado de
Quattrocento. Sevcenko (1998) salienta o gosto dos artistas pela representagdo do natural,
através de rostos, animais e elementos da natureza. Nao se distanciando do ideal
antropocéntrico, destaca-se a representacao do corpo humano, muita vezes exposto em sua
nudez. No fim deste século, Da Vinci produziu a obra O Homem Vitruviano, que foi
construida a partir do conceito de propor¢des divinas do arquiteto romano Marcos Vitrivio

Polido.
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Figura 10 — O Homem Vitruviano

Fonte: Luc Viatour Photograph (2020)

A obra virou simbolo do Antropocentrismo, pois o0 homem esté localizado no centro, e
também representa de certa forma o Renascimento, pelo mesmo motivo. A obra foi construida
através do texto de Vitravio Polido, que delimita propor¢des exatas para o corpo humano
masculino, porém ndo havia desenhado-a. A obra uniu técnica, ciéncia e arte e dessa forma
representa muito bem o Renascimento

Em contraponto a esta obra, que coloca o sexo masculino ao centro, a mulher também
foi amplamente representada durante o Renascimento. King (1991) aponta que o homem
renascentista pode assumir diversos papéis, pode ser principe, guerreiro, artista, sabio ou

aventureiro... A mulher porém, dificilmente assumiu tais papéis. A mulher renascentista era:

[...] mae, filha ou vilva; virgem ou prostituta; santa ou bruxa. Maria, Eva ou
Amazonas. Estas identidades (que derivam apenas do sexo a que pertence)
submergem-na totalmente e apagam qualquer outra personalidade a que ela aspire.
Durante todo o Renascimento, a mulher luta para se exprimir a si propria. (KING,
1991, p. 193)

A autora elucida a importancia do género na delimitagdo dos papéis na sociedade. A
mulher, simplesmente por ser mulher lutava uma luta fadada ao fracasso, pois os papéis ja

estavam pré estabelecidos através de uma sociedade machista.
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Grieco (1991) indica o Renascimento como um dos responsaveis pela divulgagdo de
ideias de beleza fisica e espiritual. A autora explica, que os tratados de familia da €poca,
insistiam em deixar clara a fragilidade do sexo feminino e o dever dos homens em proteger as
mulheres. O Renascimento assim, desejava definir claramente as fronteira de género. A beleza
feminina foi muito exaltada: “Ser bela tornou-se uma obrigagdo, ja que a fealdade era
associada nao so a inferioridade social, mas também ao vicio.” (GRIECO, 1991, p. 84) Sendo
assim, o padrio de beleza era muito bem estabelecido previamente e as mulheres
dedicavam-se a manté-lo em busca de aceitacao social.

As representagdes de Vénus, das quais Eco traca uma grande linha do tempo na obra
A Histéria da Beleza, concentram grande simbolismo e ajudam a entender como a mulher era
representada Eco (2007) afirma, que ante ao corpo feminino desnudo existe um discurso
complexo. “Mais tarde, o corpo da mulher que se mostra, serve de contraponto a expressao
privada, intensa, quase egoista dos rostos, de decifracdo psicologica nada facil e por muitas

vezes misteriosa.” (ECO, 2007, p. 198) O autor cita entdo a obra Vénus de Urbino de Ticiano.

Figura 11 - Vénus de Urbino

Fonte: Le Gallerie Degli Uffizi (1538)
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Na obra, Vénus, a figura principal posa nua, deitada. Eco (2007) diz que na imagem
das Vénus de Ticiano ou de Giorgione, que possuem muitas semelhancas, ¢ que se mergulha
na complexidade simbolica da cultura da época, que se consolida em imagens sensuais.

A Vénus também foi retratada vestida, conforme Eco (2007), o retrato dA Dama com

Arminho de Da Vinci, Figura 12 é um exemplo:

Figura 12 - A Dama com Arminho

Fonte: The National Museum in Krakow (1489)

Esta obra ¢ um retrato de Cecilia Gallerani, que foi encomendado por seu amante.
Aqui a mulher aparece vestida, com aderegos no pescoco € na cabeca € seu corpo aparece
apenas da cintura para cima.

A obra As Trés Idades da Mulher e a Morte, Figura 13, mostra outra forma de

representacdo da mulher. A Vénus vaidosa e muito preocupada com a beleza fisica.
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Figura 13 - As Trés Idades da Mulher e a Morte

Fonte: The National Museum in Krakow (1489)

Eco (2007) afirma que essa ¢ uma mulher Renascentista que mostra saber se cuidar e
ndo tem problemas ao exibir o proprio corpo, mesmo com a morte as suas costas.
A mulher-mae, ou Madonna, também foi muito representada no Renascimento, como

uma das representacdes foi a Madona Sistina de Rafael Sanzio.

Figura 14 - Madona Sistina

Fonte: Old Masters Picture Gallery, Dresden State Art Museums (1512)
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Foram muitas as representagdes da mulher no Renascimento, entretanto foram
praticamente impedidas de participar da sociedade. Parisotto (2009) finaliza, as mulheres do
Renascimento nunca foram sujeito ativo e criador, mas sim um objeto concebido através da

Otica masculina, correspondendo aos padrdes de perfeigao.
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7.3 MULHER E PUBLICIDADE CONTEMPORANEA

Para que seja feita a andlise referente a mulher na publicidade, ¢ necessario antes,
discorrer sobre o seu papel no mundo e na sociedade. Muito antes de se falar em feminismo
como um conceito, o que ocorreu somente no século XVIII, ja se falava por séculos nas
desigualdades enfrentadas pelas mulheres. McCann (2019) salientou como a dominacao

masculina sempre esteve presente:

A dominagdo masculina esta enraizada no sistema patriarcal, que esteve na base da
maior parte das sociedades humanas por séculos. O sistema patriarcal nasceu no
momento em que as sociedades se tornaram mais complexas, passando a exigir mais
regulagdo, e os homens criaram institui¢des que reforgaram seu poder e inflingiam
opressdo as mulheres. As regras masculinas foram impostas em todas as areas da
sociedade. [...] Subordinadas a essas regras masculinas, e impotentes, as mulheres
eram vistas como inferiores aos homens em termos de posi¢do cultural, social e
intelectual. (McCANN, 2019, p. 14)

Diante disso, fica evidente a grande proporcdo da diferenga entre os géneros durante a
historia da humanidade. Essa profunda divisdo entre os géneros pode ser atribuida ao sexo
masculino. Beauvoir (1980) afirma que as mulheres nunca opuseram valores femininos aos
masculinos. Jas os homens, com a presuncdo de manter as prerrogativas masculinas,
construiram essa divisao a fim de possuirem uma relacdo de dominio ao sexo feminino.

Beauvoir (1980) traga um paralelo e explica, como desde o inicio da civilizagdo, as
estruturas sociais refletiram a diferenciagdo sexual. A maternidade mostrava-se sagrada desde
os primordios, a mulher cuida dos filhos e do lar, enquanto o homem caga e pesca. As deusas
antigas tornaram o papel da mulher mais importante. Ja as ideologias cristds traziam a
subordinacdo da mulher ao homem através casamento. Na Idade Média a mulher ¢ vista pela
lei como propriedade dos homens, do seu pai enquanto jovem e do marido apds o casamento.
Cometer alguma infragcdo contra uma mulher casada ¢ visto como um grande crime, porém
como individuo, a mulher segue sem direitos. O Renascimento desabrocha figuras femininas
empoderadas. Surgem guerreiras e talentosas intelectuais que atingem de certa forma,
autonomia econdmica, desta vez, vista pelos homens com admiragao.

Porém ainda foi um longo caminho de lutas pela igualdade. No século XVIII
publicacdes de panfletos e revistas ditavam o comportamento feminino adequado, McCann

(2019) entende que estas publicagdes visavam incentivar a mulher a manter os padrdes da
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época. Porém também provocaram a curiosidade das mulheres a olharem além da vida
doméstica, motivando reunides de discussdao e debates. No final do século XVIII, Fujisawa
(2006) aponta que as distingdes entre os afazeres do homem e da mulher estavam muito bem
definidos. A mulher cuidava da casa, dos filhos e dos afazeres domésticos ¢ o homem
trabalhava para dar sustento a familia. Desta forma as tarefas desempenhadas pela mulher nao
eram vistas como trabalho, por estarem ligadas aos ideais de felicidade familiar.

Com a Revolu¢do Industrial, precisava-se de mao de obra de baixo custo, o que
permitiu a entrada das mulheres no mercado de trabalho. Amaral (2012) indica que neste
periodo as mulheres foram em busca do trabalho para complementar a renda familiar. A
participagdo feminina no mercado de trabalho era vista como provisoria, pois baixava os
custos com salarios. Ficavam visiveis as diferencas, pois cabiam as mulheres as piores
funcdes e saldrios e aos homens, os cargos de poder.

Junto a participacdo das mulheres no mercado de trabalho, vieram outros avancos.
Segundo McCann (2019), no século XVIII, as mulheres da alta sociedade reuniam se em
saldes que promoviam debates visando o aprimoramento moral. Desta unido feminina surgiu a
Blue Stockings Society, ou, Sociedade das Meias Azuis que buscava encorajar o debate sobre
literatura e arte, apoiando mulheres na busca pela educagao e também ajudando aquelas que
buscavam ganhar espago como escritoras.

McCann (2019) cita, que no século XIX, na Franga, a liberdade foi retratada como
uma mulher, na pintura Liberdade Guiando o Povo de Eugene Delacroix, figura 15, em que

uma mulher, guia todos que estdo a sua volta, pisando em corpos derrotados na guerra.

Figura 15 - Liberdade Guiando o Povo

Fonte: Old Masters Picture Gallery, Dresden State Art Museums (1830)
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Todavia, McCann (2019) faz o contraponto mostrando que quando um grupo de
mulheres no final do século XVIII propds direitos iguais a Assembleia Nacional da Franga a
proposta nunca chegou a ser discutida. Em 1792, Mary Wollstonecraft publicou
‘Reivindicagdo dos direitos das mulheres’, nele, McCann (2019) afirma que a autora foi
polémiza, dizendo que as mulheres foram ensinadas pela sociedade, e que assim pensavam
que a opinido masculina eram mais importantes que as realizagdes pessoais e intelectuais.

Wollstonecraft, assim como varias outras mulheres ativistas por seus direitos, foram
feministas muito antes desta nomenclatura existir. O dicionario Michaelis caracteriza o

feminismo como:

Movimento articulado na Europa, no século XIX, com o intuito de conquistar a
equiparagdo dos direitos sociais e politicos de ambos os sexos, por considerar que as
mulheres sdo intrinsecamente iguais aos homens e devem ter acesso irrestrito as
mesmas oportunidades destes. (O movimento pressupunha, ja de inicio, uma
condi¢do fundamental de desigualdade, tanto em termos de dominacdo masculina,
ou patriarcado, quanto de desigualdade de género e dos efeitos sociais decorrentes
da diferenca sexual.) (MICHAELIS, 2019)

O movimento sufragista surge neste contexto e dé inicio ao feminismo. No fim do
século XIX, as mulheres buscavam direitos politicos e sociais iguais aos dos homens e isso

representou um movimento social histdrico entre as mulheres.

Figura 16 - Capa da revista Life 1915

Fonte: Livro - A historia do Feminismo (1915)
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Quanto ao feminismo ja presente na midia, na capa da revista Life de 1915, figura 16,
uma mulher acrescenta a expressao ‘and women’, na frase da Declaragdo de Independéncia
Americana de 1776, que diz que “Todos os homens s3o criados iguais.” Assim
ressignificando que ambos os sexos foram criados iguais.

Embora a partir do século XIX exista um espaco muito maior para movimentos sociais
que defendam mulheres, ainda na sociedade contemporanea, observa-se uso desta liberdade
de forma negativa, em que, ao invés de empoderar as mulheres, elas continuam sendo
estereotipadas ¢ a midia ajuda a reforgar estes estereotipos.

A publicidade foi usada como instrumento para reforcar estas tradicdes por muito
tempo. A mulher que a publicidade trazia foi muitas vezes apenas um corpo objetificado, ou
um recurso para abordar a sensualidade e o erotismo. Quando a mulher estava em um
ambiente familiar era a mae, a dona de casa, ou a responsavel pela limpeza. Mas dificilmente
ganhava poder e representava uma mulher diferente.

O artista Gil Elvgren, assim como Rockwell transformou sua arte em publicidade e

pintou diversas Pin-ups para a Coca-Cola.

Figura 17 - Pin-up de Elvgren

Fonte: Site institucional Coca-Cola (2012)

A cultura Pin-Up sempre mostrou uma mulher volptuosa como roupas decotadas e
com muita sensualidade. Esta cultura ditou para muitas mulheres um estilo de vida, muitas

famosas eram Pin-Ups e muitas mulheres ficaram famosas por isso. Por serem modelos para
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calendarios, revistas, cartdes postais e etc. A mulher desta publicidade ndo possui carga
simbolica, parece ser um pedestal ao qual a bebida esta apoiada e nada mais do que isso. Sua
representacdo ndo ¢ significativa, coloca a mulher abaixo da bebida.

Outra forma de explorar a figura feminina na publicidade ¢ utilizar seu corpo, sem ao

menos mostrar o seu rosto, ¢ o caso da figura 18 com o antincio da Perrier.

Figura 18 - Antncio Perrier

Fonte: Pinterest (2012)

A imagem mostra que tudo ao redor da personagem feminina estd derretendo, os
objetos assemelham-se a obras do surrealismo. Ela ndo esta derretendo e ird abrir a garrafa de
agua. O corpo da mulher aqui ¢ objetificado, e revela um estereotipo bastante explorado na
publicidade. Nem o seu rosto aparece, mostrando ndo haver importancia com isso. A escolha
da vestimenta, a forma como seu corpo aparece mostram a busca da campanha de associar a
sensualidade a situagdo, de uma forma bastante apelativa.

Outro estereotipo que a publicidade utiliza com a mulher € relaciona-la a produtos de
limpeza e de cuidados com o lar. Devido ao reflexo de uma sociedade patriarcal, os cuidados
da casa sao comumente associados a fun¢oes exclusivas da mulher. Embora todos os direitos
que a mulher ja conquistou e suas fungdes na sociedade, a publicidade dificilmente sai desse

padrdo ao anunciar esse tipo de produto.
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Sdo diversos os esteredtipos femininos que a publicidade ajuda a reforgar, ¢
importante também salientar, que com o aumento dos movimentos pr6 direito da mulher da
ultima década, muitas marcas tem mudado seu posicionamento. Uma vez que oS novos
consumidores ndo compram apenas um produto, mas sim a ideia da marca e seus valores. Ou
seja, se a marca ndo condiz com determinados valores e atua em suas midias se forma
machista ou sexista, perdera seu publico.

Contudo, embora haja essa nova onda de comportamento das marcas, ainda existe uma
longa caminhada para a mudanca de representacdo da mulher em pecas publicitarias. A
cobranga do consumidor é de suma importancia, porém assim como a propria sociedade reluta
em aceitar que mulheres e homens sdo iguais, passar esta mensagem através da publicidade

serd um lento processo.
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http://www.uel.br/eventos/eneimagem/anais/trabalhos/pdf/Parisotto_Giovanna%20Chaves.pdf
http://www.uel.br/eventos/eneimagem/anais/trabalhos/pdf/Parisotto_Giovanna%20Chaves.pdf
http://periodicos.ufes.br/farol/article/view/11533/8071
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DICIONARIO MICHAELIS. Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa. 2019. Verbete
feminismo. Disponivel em: http://michaelis.uol.com.br/busca?id=ZBWx . Acesso em: 27 nov.
2019.

ALLIPES. Arte e cultura nella pubblicita. Italia. 2009. Disponivel em:
http://www.italipes.com/index.htm . Acesso em: 27 nov. 2019.



http://michaelis.uol.com.br/busca?id=ZBWx
http://www.italipes.com/index.htm
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