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Resumo

Santos, Liany Silva; Jablonski, Bernardo. Sexo na propaganda da TV:
imagens dos padrées sexuais da cultura brasileira. Rio de Janeiro,
2002. 153p. Dissertagdo de Mestrado — Departamento de Psicologia,
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Apesar da obvia funcdo de atrair e estimular a venda de produtos e
servigos, o apelo sexual dos meios de comunicagdo de massa, através do seu
repertério de imagens e representagdes simbolicas, também cria e/ou reflete o
imaginario coletivo em relacdo a sexo e prazer que circula na sociedade
contemporanea. Nesta dissertagdo investigamos e analisamos aspectos da
sexualidade conforme aparecem na propaganda televisiva, utilizando como
amostra os comerciais da programag¢ao do horario nobre da Rede Globo, gravada
em video diretamente da TV durante doze meses consecutivos — de julho de 2001
a junho de 2002. Primeiramente, contextualizamos as atitudes em relacdo a
sexualidade buscando evidéncias da interdependéncia existente entre as suas
manifestagdes ¢ as condi¢des sociais, econdmicas ¢ culturais da sociedade
brasileira. Em seguida, partindo de recentes teorias da Psicologia Social,
relacionamos o papel do apelo sexual como estratégia de persuasao com a fungao
socializadora da midia. Dentre as principais conclusdes, observamos que a
publicidade televisiva se mantém num modelo cultural tradicional, com padrdes
estereotipados para a beleza fisica, a idade, a cor, o sexo e o relacionamento entre
os géneros, indicando - e de certo modo também impondo - os padrdes sexuais e

as ideologias que nos envolvem.

Palavras-chave
Propaganda; televisdo; sexualidade; padrdes culturais; midia; género.
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Abstract

Santos, Liany Silva; Jablonski, Bernardo. Sex in advertising: sexual
standard's images of Brazilian culture. Rio de Janeiro, 2002. 153p.
Masters Degree Dissertation — Psychology Department - Pontificia
Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

Despite the obvious goal of attracting consumers and stimulating the sale
of products and services, the sexual appeal present in mass communication,
through its repertoire of images and symbolic representations, also creates and/or
reflects the collective imagery that circulates in contemporary society regarding
sex and pleasure. In this dissertation we analyze sexuality aspects as they appear
in television advertising, using as sample prime-time commercials broadcasted in
Rede Globo, all of which were taped in video directly from the TV during twelve
consecutive months — from July 2001 to June 2002. Firstly, we contextualized the
attitudes regarding sexuality searching for evidence of the interdependence
between its manifestations and the social, economical and cultural conditions
present in Brazilian society. Next, taking recent theories in Social Psychology as a
starting point, we related the role of the sexual appeal as a persuasion strategy
with the media’s function in the socialization process. Among our conclusions, we
observed that television advertising maintains itself in a traditional cultural model,
with stereotypical patterns regarding physical appearance, age, race, sex and the
relationship between genders, indicating - and also in a certain way imposing -

the sexual standards and the ideology that envelop us all.

Key words
Advertising; television; sexuality; cultural standards; media; gender.
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1
INTRODUGCAO
A insatisfacao esta no ar

A sexualidade parece exercer um grande fascinio sobre as pessoas e desde
0s tempos mais remotos ¢ tema constante na musica, literatura, teatro, danga e
artes plasticas. Segundo Bordieu ([1990] 2002), a sexualidade aparece como uma
estrutura basica, um elemento fundamental na relagdo social entre os sexos. No
entanto, tem-se observado que a sexualidade na sociedade contemporinea
continua sendo uma complexa rede de conflitos. Um crescente movimento de
liberacdo das restricdes sobre a manifestacdo e condutas sexuais resultou num
clima de liberagdo e sofisticagdo: ¢ facil encontrar manuais que oferecem o
“segredo” da “plena satisfacdo” sexual em poucas ligdes, descrevendo variadas
posi¢des com os floreios e meneios de técnicas tanto orientais como ocidentais'.
Mas volta e meia o desempenho sexual deixa de corresponder as expectativas.

Faz parte da rotina dos psicoterapeutas, especialmente os que atuam
especificamente na d4rea da sexualidade, ouvir as mais diversas queixas
relacionadas com o desempenho sexual. Homens e mulheres angustiados relatam
sua insatisfacdo e/ou inadequacdo sexual e muitos realmente apresentam algum
sintoma na forma de disfun¢ao sexual.

Segundo Serapido (1977), a resposta sexual humana ¢ um fendmeno
psicossomatico. “Somatico” porque podem-se observar caracteristicas bioldgicas
da excitagdo sexual como, por exemplo, os complexos fendmenos neuro-

vasculares que determinam a erecdo peniana ou a tumescéncia e lubrificagcdo

! Técnicas como as que pertencem ao kama sutra e & tantra yoga aparecem adaptadas e
popularizadas em revistas e manuais de auto-ajuda, bem como técnicas cognitivo-comportamentais
utilizadas para o tratamento das disfun¢des sexuais.
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vaginal. E “psico” porque percebe-se um estado subjetivo de prazer relacionado a
essas respostas biologicas e que também ¢ denominado de excitagdo sexual. O
fendmeno sexo tem uma conotagdo ao mesmo tempo bioldgica e psicologica
sendo, portanto, um Unico fendmeno a ser compreendido.

As disfungdes sexuais seriam, entdo, um fenOmeno psicossomatico
traduzindo um desvio da normalidade sexual. E em se tratando de sexo, como
conceituar normalidade ou disfuncdo? Nao se pode pensar na sexualidade humana
sem discutir os aspectos socio-historico-culturais que a envolvem e, de certa
forma, determinam o que ¢ normal e o que ¢ disfuncional. O aspecto moral parece
predominar e influenciar inclusive nossa percep¢ao do corpo e suas fungoes.
Mesmo sabendo que qualquer definicdo seria limitada, arbitrdria e limitadora,
precisa-se aqui de um conceito que possa delimitar com clareza a que
problematica o presente trabalho se refere.

A definigdo aceita ¢ a de que “uma relacdao sexual normal é aquela cujas
atividades sdo aceitaveis por e agradadveis a ambos os parceiros sem que haja
degradagdo ou exploragdo de qualquer um dos lados” (Serapido, 1977: 36). E
definiu-se disfungdo sexual como “um conceito estruturado a partir de uma
queixa de insatisfa¢do em relacdo as expectativas que um individuo tem quanto
ao nivel de prazer obtido em uma atividade sexual ”(1d.:37).

A partir desses conceitos e da propria experiéncia clinica como terapeuta
sexual e terapeuta de casal, formulou-se esta pesquisa, que faz parte de uma busca
mais ampla para apreender e explicitar o significado da elevada taxa de
insatisfacdo e frustracdo em relagdo as expectativas que as pessoas mantém quanto
ao nivel de prazer que obtém em suas atividades sexuais.

Os movimentos sociais de liberagdo das restricoes e tabus sexuais
tornaram possivel e, a0 mesmo tempo serviram de encorajamento, para que 0s
insatisfeitos se manifestassem e partissem em busca de solugdes para os seus
problemas, antes amargamente guardados. Mas apesar do sexo hoje poder ser
vivenciado mais abertamente € muito melhor, de acordo com a maioria das
pesquisas estatisticas na area, o nimero dos insatisfeitos s6 tem aumentado. E
além das disfungdes sexuais mais divulgadas, como a disfun¢do erétil e a
anorgasmia, muitos se queixam da falta de desejo: de acordo com o psicologo e

terapeuta sexual Rodrigues Jr., do Instituto Paulista de Sexualidade, numa
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entrevista a Revista Veja’, o numero de pacientes que o procurou com queixa de
falta de desejo sexual passou de 2% em 1991 para 16% em 2002.

A religido tem tentado estabelecer valores sexuais, preocupada em moldar
o comportamento humano. No entanto, todo um conjunto de atitudes vem
mudando em direcdo a um liberalismo que se expressa de varias formas.
Aumentam estudos sobre a propria sexualidade pela ciéncia. Inaugura-se uma
nova disciplina — a sexologia — “nascida com a finalidade de produzir a liberagdo
sexual” (Chaui, 1991). Surge uma consciéncia mais clara e aceitdvel da busca do
prazer, principalmente para a mulher. O sexo vem se tornando mais igualitario -
homens mais preocupados com a satisfacao das suas parceiras e as mulheres mais
participantes. Jablonski (1998a) aponta um aumento no relacionamento sexual
antes do casamento para as mulheres e mostra que a emancipa¢do feminina, a
diminui¢do da religiosidade, a revolugdo sexual dos anos 60 e outras
transformagdes sociais, também tém contribuido para a diminuicdo da “dupla
moral” e uma maior igualdade entre os géneros quanto a expressao sexual.

Apesar de tudo isso, a insatisfacdo parece permanecer: de acordo com o0s
dados da Sociedade Brasileira de Sexualidade Humana, divulgados no Jornal do
Brasil3, cerca de 35% dos homens e 50% das mulheres no Brasil sofrem de
alguma disfuncdo sexual. E segundo os dados do Instituto Paulista de
Sexualidade, enquanto eles sofrem principalmente de ejaculagcdo precoce, boa
parte delas sente dores durante o ato sexual. Diz Rodrigues Jr., neste mesmo
artigo do JB que, dos 200 universitarios entrevistados pelo Instituto, 83%
afirmaram nao ter nenhum controle da propria ejaculacdo. “E destes, 14% tinham
dificuldade de ere¢do, 7% tinham a ‘sindrome da primeira vez’ (falhar numa
primeira oportunidade com uma pessoa) e 50% tinham procurado sem sucesso
um urologista para solucionar o problema”. E ainda, em referéncia a pesquisa
realizada pelo Instituto Kaplan (Sao Paulo), em varias capitais do pais, com mais
de 10 mil pessoas, destacou-se que o que mais impressionou os pesquisadores
foram as respostas femininas que, no geral, declaravam estar extremamente

insatisfeitas com seus relacionamentos sexuais.

2 Oyama, T. (2002). Quando o sexo esfria. Revista Veja edicao 1766, ano 35, n°34, 28 de agosto,
p. 86-93.

3 Miranda, C. (2000a). Medalha de ouro? Pesquisa JB — Caderno Ciéncia. Jornal do Brasil on
line.Domingo, 17 de setembro de 2000.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0115542/CA


PUC-Rio - Certificacdo Digital N° 0115542/CA

1 - Introdugéo 13

Isso inclui a novissima geragao de mulheres criadas viajando ou dormindo
com seus namorados e conversando com os pais sobre o uso de preservativos ou
gravidez. Mas a cultura da vida privada ¢ mais forte que as grandes mudancas
tecnoldgicas ou mesmo sociais. Sabe-se que o0s avangos coletivos, como as
conquistas das mulheres no mercado (masculino) de trabalho, foram mais
eficientes que o que se obteve no ambito individual. E mais comum ver pais
conversarem com seus filhos e filhas sobre o uso do preservativo do que sobre a
importancia das caricias preliminares. E claro que é importante conversar com os
filhos sobre preservativos, gravidez e protecdo contra doencas sexualmente
transmissiveis. Mas estes sdo aspectos do sexo bioldgico, reprodutivo e, como
veremos nos proximos dois capitulos deste trabalho, sdo culturalmente muito mais
aceitaveis que qualquer referéncia ao sexo compreendido como fonte de prazer. A
cultura da vida privada, onde se insere o sexo, também se transforma, mas ndo no
mesmo ritmo que as grandes transformacgdes tecnologicas e sociais.

Segundo a pesquisa do Vox Populi encomendada e divulgada pela Revista
Veja’, a maioria das mulheres diz ficar constrangida quando tem de falar sobre
suas preferéncias sexuais com o parceiro, mesmo no caso de relagdes estaveis e
duradouras, sendo o temor de parecer vulgar a principal razdo mencionada. No
mesmo artigo, Carmita Abdo, do Projeto Sexualidade do Hospital das Clinicas de
Sdo Paulo, declara que em sua pesquisa, dentre 3000 entrevistados, 70% das
mulheres n3o tomam a iniciativa para o sexo e esperam ser abordadas pelo
parceiro. Na area da sexualidade, o padrao de preconceito e ‘“dupla-moral”
permanece.

Nos trabalhos realizados por Mannocci (1995) em 1988 e 1992, encontrou-
se 40% de anorgasmia feminina nas classes sdcio-econdmicas inferiores contra
20% nas camadas de maior poder aquisitivo. Quanto ao aspecto socio-cultural,
obteve-se incidéncia de 42% de mulheres anorgdsmicas com graus de
escolaridade até primeiro grau incompleto, contra apenas 10% nas estudantes dos
ultimos anos de faculdades de medicina e psicologia. Estes resultados demonstram
a etiologia educacional-cultural desta disfuncao sexual (e possivelmente de outras
também) e, mostra que a bagagem cognitiva pode atuar como fator confrontador e

contestador contra os padrdes socio-culturais.

* Gonzales, A. (2002). A vida sexual das mulheres. Revista Veja edigdo especial 1765/A, n°- 17,
ano 35, més de agosto, p.52-54.
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Em entrevista a imprensa’, para anunciar a chegada ao Brasil do
medicamento Uprima (mais um comprimido desenvolvido para o tratamento da
disfungao erétil), em 20 de setembro de 2002, em Sao Paulo, o Laboratério Abbot
do Brasil divulgou que, em suas pesquisas, hoje somam 152 milhdes de homens
com algum grau de dificuldade de erecao e para o ano de 2025 a estimativa ¢ de
que este nimero chegue a 322 milhdes. A industria farmacéutica Eli Lilly do
Brasil também prevé para o proximo ano langamento de nova medicagdo — o
Cialis — ainda para o (rentavel) tratamento da disfuncio erétil.® Ao que parece,
mesmo que os homens nao se queixem como as mulheres, também ndo estdo
satisfeitos com o seu desempenho sexual.

Um estudo do Projeto de Sexualidade da Universidade de Sao Paulo,
divulgado no jornal O Globo’, sobre o comportamento sexual do brasileiro,
entrevistou 2.835 individuos — 47% do sexo masculino e 53% do sexo feminino —
e constatou que: entre os homens de 18 a 25 anos, 22% se queixavam de
ejaculagdo precoce; de 26 a 40 anos e também de 41 a 60 anos, 14,2% tinham o
problema e, acima de 65 anos, 16,4% dos homens mantinham a dificuldade.

Mesmo se considerando a dificuldade de se obter respostas fidedignas em
levantamentos sobre comportamento e queixas sexuais, com todas estas
estatisticas pode-se observar que os problemas e as insatisfacdes continuam. E
agora que as pessoas poderiam falar abertamente e procurar resolver as coisas,
parece que elas, afinal, ndo falam muito... O Instituto H. Ellis, em Sao Paulo, tem
um levantamento (realizado antes do lancamento do Viagra no Brasil) no qual
mostra que o homem demora em média cinco anos para procurar ajuda terapéutica
no campo sexual. (Rodrigues Jr., 1993). E as recentes pesquisas do Projeto de
Sexualidade da Universidade de Sao Paulo, divulgadas no jornal O Globo, acima
citado, mostram que os homens que sofrem de ejaculagao precoce demoram cerca

de 10 anos para procurar tratamento. Isso demonstra que nao ha tanta liberagao

> Com o intuito de enriquecer a presente discussdo, tomamos a liberdade de inserir em nossa

bibliografia artigos recentes de jornais e revistas conceituados, que abordassem questdes referentes
a sexualidade. Os veiculos da midia se superpdem e concorrem juntos para expressar tendéncias e
transformagdes de uma determinada cultura. Por isso, estamos incluindo a midia impressa e
citamos ao longo desta dissertagdo algumas pesquisas e artigos apresentados em jornais e revistas.

6 <http://cadernodigital.uol.com.br/guiado sexo/noticias/novo_med_disf eretil.htm> - Acesso em
setembro de 2002.

7 Marinho, A. (2002). Mais tempo...para o prazer! O Globo, jornal da familia, domingo, 22 de
setembro, p. 1-2.
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assim... Pelo contrario, parecem persistir o medo, a vergonha, o preconceito € a
falta de informacao correta.

E de onde vém a maior parte das informacdes sobre sexo?

Na pesquisa que aborda Crengas e Crendices Sobre Sexualidade Humana,
realizada entre universitarios, Jablonski (1998b) atenta para o fato de elevado
indice da amostra adotar uma visdo idealizada acerca da necessidade de um
orgasmo ocorrer de forma simultinea em uma relacdo sexual. E considera o
resultado como o reflexo de “influéncias ‘hollywoodianas’ sobre o que deve ser
uma relagdo sexual satisfatoria”.

A propria midia, com imagens e textos de conotagdo sexual, divulga um
grande liberalismo nem sempre real e estimula a busca de um prazer muitas vezes
imagindrio. E para vender prazer sexual imaginario embutido em cigarro, cerveja,
refrigerante, chinelo de borracha, reldgio, sapato, sabonete, desodorante, roupa,
eletrodoméstico, turismo, telefone celular etc., a propaganda tem explorado esta
aparente inseguranca sexual existente. Os objetos sdo oferecidos como uma
promessa de satisfacio do desejo pelo prazer e como portadores de
reconhecimento, isto €, sugere que determinado objeto é capaz de nos tornar
desejados ou invejados pelo outro. Desse modo, a midia parece criar ou revelar
um padrdo socio-cultural onde prevalece uma grande expectativa em relacdo ao
desempenho e ao prazer sexual, que se torna praticamente obrigatorio.

Também foi constatado por Jablonski (1996; 1998a) um ainda
significativo indice de virgindade feminina entre universitarias, o que contradiz a
imagem de grande liberdade e permissividade da juventude contemporinea
promovida pela midia e aponta para o fato de os meios de comunicacdo de massa
criarem ¢ divulgarem uma suposta realidade, que afinal, tornando-se um modelo
comportamental para todos, acaba por se implantar.

Para Costa (1999), dentro das exigéncias que nos sao impostas pela nossa

época, estdo as direcionadas a satisfacdo sexual, ao prazer. Em suas palavras:

A cultura irrefletida da sexualidade diz apenas isso: busque seu lugar numa
sociedade de ofertas multiplas, encontre seu produto favorito no supermercado
das sensagdes. Nunca fomos tdo prodigos em sexualidade como agora; nunca
fomos tao insacidveis e insatisfeitos com o sexo como agora. (Costa, 1999: 123).
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Ao usar a expressao “ofertas multiplas” e as palavras “produto” e
“supermercado”, o autor nos introduz nas dimensdes do comércio e da
propaganda que automaticamente podemos associar a midia. Fica, entdo, claro que
as expectativas e as insatisfagdes estdo “no ar” socio-cultural e é nesse terreno que
a propaganda erotizada vai atuar.

Este trabalho busca investigar alguns aspectos da sexualidade conforme
aparecem nos anuncios publicitarios da TV. E claro que a conotagdo erdtica
presente nos anuncios tem a fungdo de atrair e estimular a venda de produtos e
servigos. Mas, além disso, o apelo sexual dos meios de comunicagdo de massa,
através do seu repertorio de imagens e representacdes simbolicas, também cria
e/ou reflete o imagindrio coletivo em relacdo a sexo e prazer que circula na
sociedade contemporanea.

Na perspectiva de Rocha, as mensagens veiculadas pela midia sdo como

um discurso que se constitui

a voz mais ativa na ocupacdo dos espagos publicos na cultura contemporanea e,
assim, detentor de grande potencial para revelar o imaginario desta mesma
cultura. (...) as mensagens veiculadas pela midia sdo pouco estudadas e,
paradoxalmente, constroem um plano discursivo essencial em nossa vida. Elas
encenam um drama por onde transitam significados que se fazem publicos, onde
se impde o consenso e as ideologias se espalham. (Rocha, 2001: 17-18).

Dai a importancia de se estudar melhor o contetido destas pequenas pecas
produzidas para a publicidade televisiva, que muitas vezes passam despercebidas
num veiculo de tdo grande penetragao social.

Esta pesquisa se propde, como objetivo mais geral, contextualizar
historicamente as atitudes em relacdo a sexualidade, buscando evidéncias da
interdependéncia existente entre as condi¢des socio-politico-econdmico-culturais
e a problematizagdo da sexualidade na sociedade contemporanea.

Em seguida, investiga de que forma a midia, especificamente as
propagandas de TV, vem atuando sobre esta problemadtica, analisando o modo
como a sexualidade estd sendo caracterizada nos comerciais da televisdo
brasileira.

Segundo Dantas (1997), os comerciais veiculados pela TV, caracterizados

por um forte contetdo apelativo-sedutor e por uma linguagem acessivel aos mais
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diversos segmentos sociais, podem constituir um objeto privilegiado de analise
dos repertdrios que circulam no imagindrio social na arena das relacdes de género
e da sexualidade.

Quanto a opg¢do pelos comerciais de TV, pode-se acrescentar ainda as
seguintes justificativas:

As pecas publicitarias produzidas para TV tém apresentado nos ultimos
anos uma elaboracdo discursiva complexa, uma qualidade técnica cada vez mais
requintada e um alto custo de producdo. Esse dado reflete o quanto o retorno
financeiro através desse tipo de divulgagdo tem sido satisfatorio e também
confirma o fato de que o publico alvo tem sido sugestionado pelas mensagens
veiculadas (Pinsky, 1994).

A maioria dos comerciais, ao contrario dos programas, tem a possibilidade
de circular por toda a programacgao atingindo publicos de diferentes idades, sexos,
classes, credos e racgas, influenciando, reafirmando ou transformando a constru¢ao
dos padrdes sociais, penetrando, de modo sutil, nos padrdes de pensamento e de
comportamento dos telespectadores. Assim, os comerciais possuem uma riqueza
discursiva, dada por seus inumeros recursos visuais e auditivos como texto,
musica, brilhos, cores etc., que, ao serem analisados podem fornecer indicadores
importantes para a compreensao do que circula no imagindrio social em relacio ao
tema abordado.

Na perspectiva de Petty & Cacioppo (1986), quando entramos em contato
com argumentos persuasivos num momento em que nos encontramos distraidos
ou ocupados com outra atividade, ndo fazemos uma avaliacdo cuidadosa destes
argumentos e, portanto, somos mais facilmente induzidos a aceitagdo e
concordancia sem questionamentos. Esta é uma estratégia de persuasdo muito
presente nos comerciais de televisdo, quando entdo nos encontramos meio
distraidos entre um bloco e outro do programa que mantém nossa atengdo. O
volume do som no intervalo comercial € bem mais alto e com musica atrativa, os
didlogos sdo curtos e com mensagens subliminares®, e as imagens tém mais
movimento e todo tipo de sedugao.

Deseja-se chamar a atenc¢do para a relevancia social de pesquisas nessa

area, para investigar mais detalhadamente como a midia vem atuando sobre o

¥ Mais adiante, no capitulo 4, definiremos precisamente o conceito de subliminar utilizado nesta
dissertagdo.
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tema, ja que ela ¢ uma das principais fontes de informagao sexual, com maior
penetracdo que a educagdo dos pais ou da escola — conforme indicam os
resultados da pesquisa de Silverman-Watkins (1983), Jablonski (1998 b) e Castro
(2000). Acredita-se na importancia de trabalhos nesta area tanto para as questoes
da educacao sexual quanto e, principalmente, para a psicologia clinica, em sua
busca de praticas que promovam uma melhoria efetiva na area da saude
reprodutiva e sexual.

Como bem pontua Lefévre, em relagio ao atendimento clinico dos

problemas da sexualidade,

O acesso as representacdes sociais existentes numa dada sociedade e numa dada
cultura num determinado momento historico € muito util porque permite revelar,
com nitidez, um determinado padriao sécio-cultural prevalente, que se traduz no
plano da sexualidade, numa expectativa internalizada, de desempenho e de
cumprimento de papéis sociais. (Lefevre, 2000: 62).

A expressdo da sexualidade humana, por sua natureza multidimensional,
transpde pelo menos trés campos de estudo distintos e s6 pode ser compreendida a
partir de uma ampla perspectiva que inclua, pelo menos, os aspectos biologico,
psicologico e socio-cultural, exigindo portanto, uma abordagem interdisciplinar.
No entanto, para o especifico objeto de estudo deste trabalho — a propaganda
televisiva erotizada — o nosso olhar partira, primordialmente, das teorias da
Psicologia Social, porém, sempre buscando uma relagdo com as contribui¢des
vindas da Psicologia Clinica, da Psicossomatica, da Historia, da Filosofia, da
Sociologia, da Antropologia, da Educacdo e da Comunicacdo, que se fazem
necessarias e aparecem ao longo do texto.

Na construgdo desta dissertacdo, optamos por dividir o texto em trés
partes, cada uma compondo-se de dois capitulos. Na primeira parte, que inclui os
capitulos 1 e 2, nos deteremos nas questdes da sexualidade na cultura brasileira
conforme aparecem na historia da nossa formagdo sdcio-cultural. Assim, no
capitulo 1, apresenta-se um levantamento sucinto das atitudes em relagdo a sexo,
género e casamento nos periodos mais representativos da historia brasileira.
Devido a profunda influéncia, tanto ideoldgica quanto politica e social da Igreja
Catolica, principalmente junto as instituigdes educacionais, inclui-se no capitulo

2, ainda que resumidamente, um estudo sobre a construcdo histérica do
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pensamento catdlico em relagdao a sexualidade e sua influéncia neste processo de
formacao e desenvolvimento da nossa sociedade.

Na segunda parte, discute-se no capitulo 3, o lugar da televisdo na
educacdo, ¢ a questdo da erotizagdo da imagem na sociedade de consumo,
incluindo-se algumas contribui¢des da teoria critica’. E no capitulo 4, faz-se uma
revisdo das teorias de persuasao dentro da Psicologia Social, enfocando-se o papel
do apelo sexual na propaganda e relacionando-o com alguns dos estudos mais
recentes sobre a fun¢do da midia no processo de socializacdo nas sociedades
contemporaneas.

Como terceira parte, apresentamos no capitulo 5, o método na coleta dos
dados, a descricdo desta amostra e a analise dos comerciais selecionados. Neste
capitulo, decidimos apresentar também algumas ilustracdes dos comerciais
analisados por considerar que, apenas uma descricdo por escrito ndo poderia
traduzir a riqueza discursiva de uma peca publicitdria de televisao, dada a
quantidade de artificios visuais que a compdem. E no capitulo 6, apresentamos
uma discussdo sobre a presenga € o conteudo da propaganda erotizada e as
possiveis relagdes que se estabelecem entre este tipo de publicidade na sociedade

de consumo e as insatisfagdes sexuais levantadas e enumeradas nesta introdugao.

? A teoria critica da Escola filosofica de Frankfurt, da qual faz parte Adorno, Benjamim e outros
autores, desenvolveu uma critica da cultura e da sociedade industrial avangada, retomando a teoria
marxista enquanto teoria filosofica e sociologica (Marcondes, 2000).
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Repressao e ma informacao sobre sexo: combustiveis para
a “vontade de consumir”

O relacionamento sexual ¢ considerado muito importante para os casais
contemporaneos em geral e mais ainda para os relacionamentos de recasamento,
onde ambos os coOnjuges fazem maiores investimentos € mantém maiores
expectativas em relagdo a atividade sexual. Segundo pesquisa de Féres-Carneiro
(1999: 97), “as mulheres e os homens heterossexuais, em todas as condigoes
amorosas, consideram o relacionamento sexual como de extrema relevancia”. No
referido estudo, interessante observacdo ¢ a de que para as mulheres
heterossexuais ¢ a maioria dos homens ¢ mulheres homossexuais, a insatisfagdao
sexual acarreta o rompimento de uma relacao. No entanto, homens heterossexuais
ndo consideram a insatisfagdo sexual como motivo de separagdo. Nao podemos
deixar de notar que o ultimo grupo (homens heterossexuais), ao longo da Historia,
tem sido sexualmente menos reprimido pela nossa cultura de “dupla-moral” do
que os outros dois grupos (mulheres heterossexuais e homossexuais de ambos os
sexos). Parece haver uma supervalorizacdo, especialmente para os grupos mais
reprimidos - a supervalorizagdo que a repressao por si mesma encerra.

Como aparece em Foucault:

Evoca-se com freqiiéncia os inimeros procedimentos pelos quais o cristianismo
antigo nos teria feito detestar o corpo; mas, pensemos um pouco em todos esses
ardis pelos quais, ha varios séculos, fizeram-nos amar o sexo, tornaram desejavel
para ndés conhecé-lo e precioso tudo o que se diz a seu respeito; pelos quais,
também incitaram-nos a desenvolver todas as nossas habilidades para surpreendé-
lo e nos vincularam ao dever de extrair dele a verdade; pelos quais nos
culpabilizaram por té-lo desconhecido por tanto tempo. (Foucault, 1985: 149).
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Segundo o filosofo, a repressdo incita a vontade de saber sobre a
sexualidade, esse fascinio que nos predispde a todo tipo de controle, seja politico,
ideologico ou, atualmente, o da midia na sociedade de consumo, através da
“vontade de consumir” para ter o objeto do desejo ou ser o objeto de desejo do
outro.

Com o objetivo de melhorar a compreensdo sobre as expectativas em
matéria de relacionamento amoroso e prazer sexual na contemporaneidade, ¢
importante que se volte no tempo e se contextualize a formacdo e o
desenvolvimento de atitudes, comportamentos e crencas. Estes — atitudes,
comportamentos e crengas em relagdo ao sexo — antecedem inclusive o termo
“audiéncias” que tem origem recente e esta relacionado ao surgimento do radio e
da televisao.

Em relacdo ao sexo, a regra é que nao existem verdades absolutas,
nenhuma informag¢do que tenha a garantia de resistir ao tempo e as mudangas
socio-historias. (Van Ussel, 1980; Tannahill, 1983; Socci, 1983; Jablonski, 1991).
Somos o resultado genético e social de uma cultura que, had milénios, vem
atrelando o sexo a conceitos e valores ¢ as relagdes de género aos determinantes
sociais € econdmicos.

E claro que a sociedade brasileira se desenvolveu e permanece
intrinsecamente relacionada a outras sociedades do mundo ocidental e oriental
durante toda a histéria geral. No entanto, o recorte, enfocando a historia da
sociedade brasileira, faz-se didaticamente necessario ¢ em funcdo de uma
limitacdo em relacdo ao tempo e espaco, ja que uma pesquisa sobre a sexualidade

ao longo de toda a historia teria propor¢des além do que se objetiva neste trabalho.

2.1
Sexo, género e casamento na histéria da familia brasileira

211
Um amor de indio

Na perspectiva de Freyre ([1933] 2001), a mulher india, além de um
valioso elemento de cultura, foi a base da familia brasileira, aquela em que se
apoiaram os primeiros povoadores europeus. As sexualidades que primeiro se

encontraram nestas terras foram a do portugués e a da mulher india.
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O ambiente em que comecou a vida brasileira foi de quase intoxicagdo sexual.
(...) O europeu saltava em terra escorregando em india nua. (...) As mulheres
eram as primeiras a se entregarem aos brancos, as mais ardentes indo esfregar-se
nas pernas desses que supunham deuses. Davam-se ao europeu por um pente ou
um caco de espelho. (Freyre, [1933] 2001: 165).

Era natural aos europeus, surpreendidos por uma ética sexual tao diferente
da sua, que concluissem haver entre os indios uma total liberdade e/ou
libertinagem. Mas apesar de, ainda hoje, parecer tdo natural e liberal,
principalmente pela nudez, o amor entre os indios era cheio de regras e limites.

De acordo com Mindlin (1992), na aldeia indigena, ja ao entrar na
puberdade, a menina de onze ou doze anos, ficava em reclusdo por alguns meses
e, ao sair do resguardo, j& se casava. Antes mesmo da primeira menstruagdo, em
muitos grupos indigenas, a menina namorava e tinha relacdes sexuais. Para os
rapazes a realizacdo amorosa poderia s6 ocorrer 14 para os quinze anos ou mais, ja
que na disputa pelas mulheres perdiam para os mais velhos, os guerreiros de
maior prestigio.

O casamento sO6 podia acontecer se houvesse determinados lagos de
parentesco entre os noivos, do contrario as unides eram vedadas. Procedimento
comum era o casamento entre primos cruzados, mas o preferencial era o da
menina com o tio materno, que ja desde o nascimento lhe era destinado como
noivo. Os casamentos faziam parte de negociacdes econdmico-sociais: a esposa
era a fonte dos prazeres e também da comida. Um homem sem mulher ndo podia
ter roga, pois lhe faltaria quem fizesse a colheita, tarefa tipicamente feminina.
Casando, os homens passariam a fazer parte da teia social, na base da troca e da
reciprocidade. Nao era permitido o relacionamento sexual entre irmaos, por ser
considerado incestuoso, o que por sua vez, seria um fechamento das relagdes
sociais, restri¢ao indesejavel para a colaboragdo social. Quando um homem dava
sua irma em casamento a um cunhado, estava adquirindo certo direito de receber
em troca, no futuro, para si ou para seu filho, uma esposa, uma sobrinha, filha da
irma cedida. Ter mulheres para trocar era ser mais rico, ter rogas maiores, ter mais
parentes ajudando no trabalho. Um homem solteiro ficava a margem da economia
e ndo tinha prestigio social na aldeia.

Irmaos freqiientemente cediam uma esposa um para o outro, para

casamento formal ou, um pai podia também ceder uma de suas esposas mais
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jovenzinhas para o filho. O casamento era uma maneira de acumular mulheres
como ‘“bens-de-familia”. Grupos de poder combinavam aliancas e trocas de
mulheres e muitos casamentos podiam ser acertados a um mesmo tempo. Cada
unido determinava dividas e créditos de mulheres e as expectativas e insatisfagdes
quanto a essas transagdes provocavam conflitos que poderiam levar as separagdes
dos casais. A esterilidade ou a morte de uma crianga também poderia ser causa de
separagdes, mas relagdes extraconjugais ou “problemas afetivos” entre os casais
dificilmente se tornariam causa de separagao.

A poligamia era explicita para os homens, mas encoberta para as mulheres,
para quem a lei formal era de fidelidade (dupla-moral). Os homens surui
chegavam a ter de trés a seis mulheres legitimas. No entanto, o adultério ndo era
considerado uma transgressdo grave: quando se tornava conhecido, as mulheres
podiam apanhar dos maridos ou da mae e se tornavam objeto de comentarios
maldosos. Curiosamente, havia uma forma de poligamia perfeitamente tolerada na
aldeia, tanto para homens quanto para mulheres, o que na nossa sociedade urbana
seria considerada uma espécie muito dramatica de adultério: um homem podia se
relacionar sexualmente com as irmas de suas mulheres, tendo mesmo certo direito
a elas, e as mulheres também teriam direito a se relacionar com os irmdos do
marido.

As regras a serem obedecidas eram muito mais numerosas para as
mulheres: tabus, reclusdes freqiientes, com limitacdes de alimentagdo e com
abstinéncia sexual, proibi¢cdes de tocar em certas plantas durante fases da vida,
cuidados com o sangue menstrual ou de recém-nascidos etc. As mulheres, que
aparecem como mercadoria no casamento, tinham voz limitada na escolha do seu
destino, sendo este antecipadamente escolhido pela parentela masculina — pai,
irmdo, tio — no entanto, lhes restava um ultimo recurso, como um ‘“poder
informal”, o de largar o marido e fugir com um amante... E, segundo a “pardbola
indigena” do passarinho aiaxoga’, confirma-se que a violéncia do masculino sobre
o feminino faz parte da relacdo entre os géneros, também na bela cultura do

romantico Peri...

" A moga vive desprezando um pretendente, apesar da insisténcia da mde para aceitd-lo. Um dia,
ele a convida para ir a floresta, e como ela ainda o recusa, amarra-a no alto de uma darvore e se
esconde, observando-a. Ela grita, chamando a mde: “aial aia” e depois de um dia inteiro, com
fome e sede, desconfiada de que ele ainda esta por perto, promete ceder; mas ele agora quer vé-la
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Observava-se entre os casais convencionais — tio e sobrinha — um amor
subjetivo e forte, que vinha desde o nascimento da moga e que garantia o jogo de
poder e parentesco, confirmando a ordem social. Estes casais demonstravam
ternura, sempre se tocando, solidarios, ndo se machucavam nem entravam em
choque. Estavam absorvidos pela criacdo dos filhos, pelas tarefas de
sobrevivéncia na roga € na caca, pelas festas e pela administracdo de conflitos
familiares e comunitarios. Mas existiam os casais marginais, que subvertiam as
regras: uma mulher que desaparecia com um homem de outro grupo indigena ou
aldeia. Por isso, temiam-se os visitantes homens, pelo perigo das mulheres
roubadas ou que partiam por sua livre vontade.

Segundo Mindlin (1992), a aproximacgao fisica dos amantes, em publico,
era de muito mau gosto, ndo existia o beijo como forma de caricia, afagos em
publico eram impensaveis, abracos s6 muito raramente. Muito embora as pessoas
se tocassem tanto, se abracassem, fizessem massagens, at¢ mesmo os homens
entre si, como os cunhados em alguns grupos indigenas, brincavam com os 6rgaos
sexuais um do outro. Sobre as técnicas sexuais, tudo era comentado: em
conversas intimas, a noite nos acampamentos, onde se reunia grande nimero de
familias, os namoros eram relatados.

Em muitos grupos indigenas aparecem mitos referentes a um poder
primevo das mulheres, depois perdido - as fungdes biologicas femininas ou o
sangue menstrual eram associados a posi¢ao subalterna de poder politico. Mas o
temor ao poder das mulheres estava sempre latente, ¢ em particular o temor a
sexualidade (feminina): aparecem nos numerosos mitos sobre a vagina dentada. A
perda de poder pelas mulheres originou os rituais a elas proibidos e as que
infringissem as proibi¢des podiam sofrer penas severas, como a de serem violadas
por todos os homens da aldeia.

Apesar da liberdade, o sexo também podia aparecer como algo assustador
tanto para homens quanto para mulheres: os Tupari acreditavam que as almas dos
mortos deveriam passar por um coito ritual. Os homens tinham de enfrentar uma
mulher gigantesca — quando com medo ou quando cometeram incesto — € seriam

engolidos por sua vagina; se eram corajosos, a mulher tinha tamanho normal e

sofrer, e ela, exausta, acaba por transformar-se no passarinho “aiaxoga”, que tem um grito
parecido com o dela ao chamar a mde. (Mindlin, 1992: 17).
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eles poderiam lidar bem com ela. As almas das mulheres mortas corresponderia
um homem com pénis gigante para as medrosas (Mindlin, 1992).

Realmente ndo havia igualdade de géneros na aldeia e as demarcagdes dos
papéis eram bem definidas: as mulheres ficavam excluidas de chefias politicas e
espirituais e eram negociadas com bens, embora preciosos, no casamento.
Reificada como um bem precioso e necessario, a mulher solitaria era algo muito
raro. Mas as que porventura existissem ndo eram malditas ou desvalorizadas por
ndo terem homem. O erotismo na aldeia aparece de forma bem diferente da nossa
sociedade urbana: n3ao estava concentrado na relagdo amorosa, revelando-se
difuso através das freqiientes cenas com muito contato fisico entre as pessoas,
como as “mulheres catando piolhos ou micuins umas das outras ou tocando com
cuidado e interesse todas as partes do corpo, deitadas umas sobre as outras como

odaliscas” (1d.:20).

21.2
Familia colonial patriarcal: instituicdo padrao

Numerosos estudos sobre a historia da familia brasileira tém enfatizado a
importancia da familia como a institui¢do que moldou os padrdes da colonizagdo e
as relagdes sociais desde o periodo colonial. Segundo Samara (1983), a familia
brasileira seria o resultado da transplantagdo e adaptacao da familia portuguesa ao
nosso ambiente colonial, tendo gerado um modelo com caracteristicas patriarcais
e tendéncias conservadoras que serviu de base para caracterizar uma familia que,
com o tempo, assumiu configuragdes regionalmente diferentes.

As caracteristicas dessa familia brasileira sdo, de certa forma,
determinadas por muitos fatores em sua formagdo histérica. A maioria dos
colonos portugueses, durante as primeiras décadas apos a Descoberta do Brasil e
ainda por muitos anos, era de solteiros ou casados que emigravam sem as suas
familias e as esqueciam ou entdo ndo podiam voltar a juntar-se as mesmas tanto
na Metropole como na colonia. Estes pioneiros gozavam nas terras selvagens da
coldnia, da liberdade, nada crista, de terem muitas mulheres da terra e os grandes
senhores, por sua vez, sem deixarem suas terras, podiam ter quantas mulheres

quisessem além da legitima esposa trazida de Portugal ou tomada no Brasil.
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Juizes, advogados, procuradores da Coroa e funcionarios publicos que nao
levavam suas esposas para a América Portuguesa, também ndo podiam se casar
sem a licenga da Metropole — licenca que demorava anos a ser concedida ou
nunca lhes era dada. Alguns desses letrados bacharéis acabavam por envolver-se
em casos de seducao e de rapto ou adultérios envolvendo mulheres da alta classe.
Por essas e outras, os pais ricos, com o pretexto de falta de casas de educacao,
metiam suas filhas nos conventos ou as mandavam estudar em Portugal,
reduzindo ainda mais o contingente feminino disponivel. A alternativa possivel a
tantos solteiros era a mancebia com as indias, com as mulatas e com as pretas,
para o horror dos jesuitas e de alguns administradores leigos. Consta (Azevedo
1965: 111-112; Samara 1983: 50) que numa famosa carta ao Rei, Manoel da
Nobrega, o primeiro superior dos Jesuitas, sugeria como remédio para tdo grave
situacdo, mandar vir de Portugal as “mulheres erradas que nao houvessem de todo
perdido a vergonha”, para que se casassem com 0s colonos. Essas “mulheres
erradas” nunca foram enviadas ao Brasil, como fizeram os ingleses para
povoarem a Australia, mas a rainha de Portugal escolheu algumas orfas, das que
criava em um asilo que mantinha em Lisboa, para serem as primeiras esposas
legitimas dos colonos.

Nas classes superiores, essas influéncias ocasionaram o duplo padriao de
moralidade, permitindo aos homens uma ampla liberdade em relacdio ao
comportamento sexual e vigiando-se rigorosamente a virgindade da mulher.

A casa-grande foi o simbolo do tipo de organizagdo familiar colonial,
sendo o nucleo doméstico o centro da vida econdmica, social e politica — cuja
influéncia, muitas vezes, preponderava até mesmo sobre a Igreja e o Estado. Esse
¢ o modelo de estrutura familiar necessariamente patriarcal, onde as mulheres,
depois de casadas passavam da tutela do pai para a do marido, cuidando dos filhos
e da casa, razdo de seu existir.

Segundo Samara (1983), a dupla mulher-submissa / marido-dominador,
aparece impropriamente utilizada como valida para toda a sociedade brasileira até
o século XIX. Essa autora mostra uma distingdo entre a organizacdo das familias
de ricos e pobres e, entre esses Ultimos o que predominava eram as ligacdes
transitorias e os concubinatos, o que servia para enfraquecer a autoridade paterna.

Menciona também a elevada incidéncia da filiacdo ilegitima, tanto para homens
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quanto para mulheres, havida quando solteiros ou na constancia do matriménio, o
que se tornava publico por ocasido dos testamentos.

Ainda segundo Samara (1983), o fato de encontrar-se em testamentos
testemunhos de que eram aceitas para o casamento mulheres com filhos naturais,
bem como processos de divorcio onde apareciam as queixas das esposas,
apontando a existéncia de aspiracdes do sexo feminino quanto ao casamento € a
vida conjugal, revela que nem sempre o comportamento das esposas se amoldava
aos padrdes tradicionalmente aceitos. A propria opressao feminina contribuia para
a formagao de uma contracorrente de irregularidades sexuais, através da qual as
mulheres buscavam uma compensacdo para os desejos € sentimentos nado
passiveis de manifestacdo dentro dos limites da familia patriarcal.

Nesse periodo histérico, os matrimonios se realizavam num circulo
limitado e estavam sujeitos a certos padrdes € normas que agrupavam oS
individuos socialmente em fungdo da origem e da posicdo socio-econOmica
ocupada. A fusdo dos grupos sociais e raciais ocorreu paralelamente através das
unides esporadicas e da concubinagem. Para os estratos superiores da populagao,
0 casamento era um ato de grande importancia, polarizando varios interesses e,
portanto, fazia-se num circulo muito limitado, sendo comum as unides entre
parentes afins, cuja finalidade era preservar a fortuna e manter a linhagem e a
pureza do sangue. Relagdes de parentesco eram comuns nos arranjos matrimoniais
e eram freqiientes as unides de primos entre si e de tios e sobrinhas. Semelhancas
ao casamento na cultura indigena seriam mera coincidéncia?

Entretanto, entre as camadas mais baixas da populagdo, a preferéncia era
pelo celibato ou pelas unides ilegitimas, onde a escolha do conjuge obedecia a
critérios bem menos seletivos e preconceituosos. O alto custo das despesas
matrimoniais era um entrave a legitimacdo das familias, favorecendo a
concubinagem: “os homens pobres relutavam em formar lagos legitimos,
preferindo viver concubinados, mesmo sob pena de serem recolhidos as cadeias e
sentenciados pela Junta da Justica”. (Samara, 1983: 52).

Diante dos fortes fatores socio-politico-econdmicos envolvidos, o amor,
como estimulo para o casamento, também nesse momento histdrico, ndo ocupa
nenhum lugar significativo, aparecendo mais como conseqiiéncia da vida em

comum. No entanto, carinho e amor parecem ser aspectos relevantes nos
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casamentos dos mais pobres — talvez por isso se desfizessem com maior facilidade
as uniodes entre os individuos de menor posse.

As mulheres de posses, em sua maioria, deviam ficar circunscritas a vida
familiar, refor¢ando suas aspiragdes de casamento e filhos; vigiadas pelo pai e, ao
se casarem, pelo marido, ficavam, em tese, menos expostas as relacdes ilicitas.
Aquelas de menor posse, negras ou brancas, viviam menos protegidas e sujeitas a
exploragdo sexual — suas relagdes se desenvolviam dentro de outro padrdo de
moralidade, menos rigido em relacdo ao ideal de castidade, mas ndo chegava a
transformar a cultura dominante nem a posicao privilegiada do sexo oposto.

Dentre os motivos que apareceram arrolados como causas de separagao
conjugal, o adultério mereceu um destaque especial. O adultério ou quebra de
fidelidade matrimonial era considerado falta grave para ambos os sexos, porém
colocava a mulher numa situagdo inferior do ponto de vista juridico. O adultério
do marido ndo mereceu tao grave repulsa ja desde o antigo direito portugués, pois
as infidelidades descontinuas e transitorias ndo eram punidas. O Codigo Criminal
brasileiro de 1830, absorvendo os principios da legislagdo portuguesa, manteve a
mesma distingdo entre os sexos - enquanto que para a mulher bastava um desvio,
para o marido era necessario o concubinato. Como pena, estabelecia-se a prisdao
com trabalho pelo espaco de um a trés anos. (Bevilaqua, 1896 apud Samara,
1983). Essa parece ser uma daquelas questdes que aparecem de forma
diametralmente oposta nas culturas portuguesa e indigena (que nao valorizava
tanto o adultério), criando a diversidade cultural que caracteriza as diferentes
camadas sociais da populagdo brasileira ja desde o periodo colonial.

Cultura essa que inclui também os diversos povos africanos aqui
introduzidos pelo colonizador portugués que, segundo Freyre ([1933] 1961),
encontravam-se em estadgio superior ao dos indios e at¢ mesmo dos proprios
portugueses em varios aspectos de cultura material, moral, capacidade técnica e
artistica.

E interessante observar como os portugueses selecionavam esteticamente
seus escravos para o servico doméstico, aqueles que ficariam mais em contato
com os brancos da casa grande, o que aparece através dos antiincios de compra e
venda nos jornais de 1825 a 1850: “negros e negras altas e de formas atraentes —
bonitas de cara e de corpo e com todos os dentes da frente”. (Freyre, [1933]

1961: p.437).
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Para considerarmos a influéncia do negro na vida intima do brasileiro o
autor citado nos alerta para o fato de que o que recebemos nao foi basicamente a
influéncia pura do negro, mas a do negro na condi¢do de escravo, o que torna as
coisas bem diferentes. O sistema social da escraviddo, que divide a sociedade
entre senhores e escravos deforma a cultura dos povos envolvidos. Em sua visao,
¢ dai que surge o julgamento que muitos historiadores fazem de que o
comportamento sexual do negro principalmente, mas também do indio, era
depravado e imoral. Aponta para a impossibilidade de se preservar a versdo
original de uma cultura escravizada e oprimida.

No ambiente promiscuo das casas-grandes, cheias de negrinhas e
mucamas, as doencgas sexualmente transmissiveis se propagavam a vontade -
através da prostituicdo doméstica, menos higiénica que a dos bordéis. Eram
comuns as relagdes dos jovens i0i0s das casas-grandes com as mulatinhas das
senzalas, relagdes muitas vezes incestuosas, entre o filho branco e a filha mulata
do mesmo patriarca.

Nesse ambiente, a blenorragia e a sifilis se desenvolveram com uma
contaminag@o em massa das senzalas coloniais. Por muito tempo predominou, na
sociedade colonial, a crenga de que o homem sifilitico poderia se curar do mal
inoculando o virus em uma negrinha virgem e estas entdo, muitas vezes sifilizadas
ainda impuberes, pelos seus senhores brancos, tornavam-se grandes transmissoras
entre brancos e negros.

A divisdo da sociedade no sistema escravocrata, em senhores poderosos e
escravos passivos, criada pela colonizagdo portuguesa, a principio de homens sem
mulher, ¢, segundo Freyre ([1933] 1961), onde esta a principal causa da alta
incidéncia de abuso de negros e negras por brancos, da pederastia ¢ da pedofilia.
Escravos macumbeiros, peritos em feiticos sexuais e afrodisiacos, conseguiam
prestigio junto aos seus senhores brancos velhos, de setenta ou oitenta anos, que
se regozijavam em viver rodeados de negrinhas ainda impuberes a lhe dispensar
toda espécie de caricias.

O isolamento em que viviam as sinhds nas casas-grandes de engenho, onde
tinham por Unica companhia as escravas, numa vida inteiramente submissa aos
seus maridos opressores, a quem se dirigiam sempre com medo e tratando-os de
“senhor”, aparece como estimulo para que descarregassem sobre as mucamas e as

negrinhas sua raiva e frustragdes na forma de castigos e cruéis punicoes. Os
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motivos mais comuns, segundo Freyre ([1933] 1961) eram o rancor sexual,
ciumes do marido e rivalidade feminina.

Verificaram-se também, ¢é claro, os casos entre sinhas-donas e escravos. E
ainda das sinhazinhas mogcas, criadas entre os negrinhos, mais tarde entregavam-
se a eles, quando entdo intervinha a moral paterna, que depois de castigar bem
castigado o negro (flagelo e morte), dava a moga em casamento, com um dote
reforcado, a um primo pobre.

Era costume as mulheres se casarem cedo — aos doze, treze ou quatorze
anos — filha solteira de quinze anos ja era motivo para os pais preocupados
recorrerem as promessas a Santo Antonio ou S3o Jodo. Depois dos dezoito ja
eram consideradas matronas e aos vinte, irremediavelmente solteironas.
Predominava a crenga, desde o século XVI, que o sabor da virgem, depois dos
treze ou quatorze anos ja ndo conservava o “provocante verdor” das meninas-
mocas apreciado pelos maridos de trinta, quarenta e as vezes de cingiienta,
sessenta e até setenta anos. (Freyre, [1933] 1961). E muitas mulheres morriam
logo depois de casadas, aos quinze anos, no primeiro parto.

Em relacdo a sexualidade masculina, sempre se apreciou o menino que
cedo estivesse metido com as “raparigas — um deflorador de mocinhas” — que
ndo tardasse em emprenhar negras aumentando o rebanho e o capital paternos.
Rapaz virgem era visto como maricas ¢ a quem se referia em tom de deboche.
Apareciam também casos de exclusivismo e fixagdo, mais do que predilegdo:
homens brancos que s6 gozavam com negra € passavam aperto nas primeiras
noites depois de casados para se excitarem com suas noivas brancas.

O proprio sistema econdmico, como o interesse dos senhores em aumentar
o rebanho de escravos, contribuiu para corromper a familia patriarcal no Brasil e
em Portugal. E ¢ economicamente compreensivel o fato de que a Igreja, ndo tinha
0os mesmos quase plenos poderes para a defesa de mulheres africanas ou indias.
Os proprios eclesidsticos, pessoalmente, tinham seus motivos e uns andavam
escandalosamente com prostitutas, outros mais discretamente, tinham suas
companheiras, muitas vezes mulheres de cor, escravas ou ex-escravas, com quem
levavam vida de casado, criando e educando caprichosamente seus “afilhados” ou
“sobrinhos”, sem perderem o respeito geral.

A prostituicao, formada por negras e mulatas, constituia o arcabougo moral

do patriarcalismo brasileiro que equilibrava o temperamento “afoito” dos senhores
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com a “pureza” das mulheres brancas em sua vida de semi-reclusdo. E consta que
muitas senhoras, ‘“virtuosas”, aproveitavam-se também deste comércio:
enfeitavam as negrinhas, as vezes de dez, doze anos, com correntes de ouro,
pulseiras, anéis e rendas finas, participando depois dos lucros do dia. Era comum
encontra-las nas ruas oferecendo-se a marinheiros que desembarcavam dos
veleiros ingleses e franceses. (Freyre, [1933] 1961). E, qualquer semelhanca com
a prostituigdo pedofilica de meninas (e meninos) pobres, encontrada hoje
principalmente nas ruas do Rio de Janeiro e cidades do nordeste, muitas vezes
consumida por homens estrangeiros europeus, certamente ndo ¢ mera

coincidéncia, nem novidade.

21.3
Republica: dos Belos Tempos a Revolugao Sexual

Os belos tempos — a Belle Epoque brasileira — que vai do momento inicial
do periodo republicano, 1889/1890, até a primeira Grande Guerra, inclusive, sao
marcados pela euforia de prosperidade para os grupos beneficiados com o novo
regime, o que inclui a introdugdo de novos padrdes de consumo, instigados por
uma nascente e agressiva onda publicitaria, além do surgimento das modernas
revistas ilustradas, a difusdao das praticas desportivas, a criagdo do mercado
fonografico voltado para as musicas ritmadas e dangas sensuais e a popularizagao
do cinema.

Essas mudangas, de grande impacto simbodlico, ndo foram compreendidas
ou compartilhadas por todas as camadas da populagdo. Para a populacao alheada
dos processos decisorios, trabalhadores, na maioria rurais, sem nenhuma educagao
formal e com profundo sentimento religioso, a deposi¢do do monarca, assim como
a separagdo da Igreja ¢ do Estado, decretada pelos republicanos, eram atos
incompreensiveis aos quais atribuiam o significado de desprezo e profanacdo de
suas crengas mais intimas e sagradas. A perseguida e massacrada populagdo de
Canudos, formada de migrantes rurais vindos de diferentes partes do sertdo
nordestino, ¢ um exemplo da forma como se deu o ajuste das populagdes pobres
do interior no curso dos movimentos transformadores do Brasil. A estabilizacao
do pais foi comandada por uma elite, cuja atuagdo se efetivava por meio do

discurso cientificista e da competéncia técnica da geracdo dos republicanos
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positivistas, porém, vinda dos quadros da monarquia, na maioria, monarquistas
convictos.

De 1920 a 1930, o regime ameacado e decadente, leva a ascensdo de
Getulio Vargas (1930-1945), momento em que, na mudanga do panorama da
cultura internacional no poOs-guerra, se instaura uma critica nacionalista dos
modelos cosmopolitas importados, aparecendo discursos nativistas que
configurardo a ideologia do populismo. Tirando o méximo proveito das técnicas
de propaganda e dos meios de comunicagdo social, especialmente do radio, a
imagem do presidente aparece envolvida também com o cinema, o teatro, o disco,
o humor grafico e o Carnaval, demonstrando, conforme aprendido nos
ensinamentos dos regimes repressivos que se multiplicaram na Europa nesse
periodo, que a pratica inédita de produzir o consenso por meio de apelos
sensoriais ¢ conotagdes afetivas ¢ muito mais eficiente que discursos racionais.

Na intimidade da casa, a administragao do lar e os trabalhos domésticos
mais pesados, segundo a ética dominante, recaem sobre as mulheres, criando um
clima de inconformismo, principalmente em fun¢do da imagem depreciativa com
que as mulheres eram vistas e se viam. O comportamento feminino ideal,
restringindo tanto as possibilidades de atividades econdmicas quanto politicas
para a mulher, limitava seu horizonte ao recondito do lar, reduzindo suas
aspiracdes para encaixa-la no papel exclusivo de rainha do lar, sustentado pelo
tripé mae-esposa-dona de casa.

No periodo que vai dos belos tempos (1890-1920), até a década de 1950, a
partir da qual se inicia 0 movimento de libertacdo sexual, surgiram novidades que
invadiram o cotidiano das pessoas, principalmente nas metropoles, com grande
impacto sobre a vida privada. Para se ter uma idéia, segundo Maluf e Mott (1998),
além do desenvolvimento nas areas da microbiologia, bacteriologia e bioquimica,
com grandes efeitos na produgdo e conservacdo de alimentos, na farmacologia,
medicina, higiene e profilaxia, com repercussdes decisivas sobre o controle das
moléstias, a natalidade e o prolongamento da vida, surgiram também os veiculos
automotores, os transatlanticos, os avides, o telégrafo, o telefone, a iluminagao
elétrica, inumeros eletrodomésticos, a fotografia, o cinema, o radio, os arranha-
céus com seus elevadores, as escadas rolantes, as rodas-gigantes dos parques de
diversoes, a anestesia, a penicilina, o estetoscopio, o medidor de pressdo arterial,

0s vasos sanitarios com descarga automatica, o papel higiénico, a escova de dente,
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o dentifricio, o sabdo em po, o fogdo a gas, o aquecedor elétrico, o refrigerador, os
sorvetes, a comida enlatada, as cervejas engarrafadas, a Coca-Cola, a aspirina e
também a caixa registradora, importantissima. No contexto desta pesquisa, nao se
pode deixar de destacar a televisdo, surgida em 1950, a partir da qual, cada casa
poderia compartilhar simultaneamente as mesmas noticias, as mesmas fofocas, a
mesma cangdo ¢ o mesmo gol... e a pilula anticoncepcional, em 1952, com um
progressivo impacto sobre a emancipacdo feminina e sua liberagdo para a
possibilidade do sexo como prazer. O advento da televisdo rapidamente encantou
o publico e em pouco tempo passou a centralizar a cultura popular: no inicio o
sonho era o de ver a TV, em seguida passou a ser o de ter o extraordinario
aparelho e, mais tarde, o foco do desejo se tornaria o de aparecer na telinha.

Diante desta variedade de experiéncias e linguagens novas que as cidades
passaram a sintetizar, intelectuais de ambos os sexos viam como ameagadoras a
ordem familiar, a quebra de costumes, as inovagdes na rotina das mulheres e,
principalmente, as modifica¢des nas relagcdes entre homens e mulheres. A crenca
de uma natureza feminina, biologicamente dotada para o desempenho das fungdes
da esfera da vida privada como casar, gerar filhos para a patria e plasmar o carater
dos futuros cidaddos, correspondia a moral catdlica, ao conhecimento cientifico
ensinado por médicos e juristas, legitimado pelo Estado e divulgado pela
imprensa. Dentro dessa Otica, ndo existiria realizacdo possivel para as mulheres
fora do lar, nem para os homens dentro de casa.

Na Republica, a lei de 24 de janeiro de 1890 criou o casamento civil,
independente do religioso e o unico a ter validade juridica e civil. O Codigo Civil
de 1890 conferia ao marido, a chefia da sociedade conjugal, a responsabilidade
publica da familia e sua manuten¢do, a administracdo ¢ o usufruto de todos os
bens, inclusive os que tivessem sido trazidos pela esposa no contrato de
casamento. J& no Codigo Civil de 1916, a manutengdo da familia passou a ser
responsabilidade dos cOnjuges, no entanto perpetuava a submissdo da esposa ao
marido, pois o direito da mulher casada ao trabalho iria depender da autorizagao
dele ou, em certos casos, do arbitrio do juiz. Porém, nos usos e costumes, o poder
do marido ia bem mais longe do que o previsto pela lei, com inteiro poder de
escolha e decisao sobre qualquer aspecto da vida dos familiares como, por
exemplo, a determinagdo educacional e profissional dos filhos, incluindo também

o direito de punir com violéncia uma esposa desobediente. O julgamento do
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comportamento do marido pela sociedade dependia em grande parte do
comportamento — exemplar, honrado, respeitador da moral e dos bons costumes —
da mulher. Ao homem cabia a identidade publica, vista como superior e investida
de poderes e vantagens e, a mulher, a identidade doméstica, que por si ja indicava
o seu devido lugar. O trabalho era o que, de fato, conferia ao homem esse poder e
superioridade no ambito familiar a0 mesmo tempo em que o tornava responsavel
pela manutengdo, assisténcia e protecdo dos seus familiares. Diante de tantas
mudangas econdmicas e culturais, a impossibilidade de se manter como o {inico
provedor da familia nos padrdes tradicionais, repercutiam de forma dramética nos
sentimentos masculinos e, por vezes, maridos chegavam ao desespero do suicidio,
“justificando o ato pela derrota moral por ndao cumprir o seu dever”. (Maluf &
Mott, 1998: 381).

Nos discursos de literatas, religiosos, médicos e juristas, as relagdes
sexuais desejadas e legitimas, decentes e higi€nicas s6 poderiam ocorrer no seio
do casal matrimonial. O casamento foi proclamado — mais uma vez - como o
garantidor da saide da humanidade, o melhor remédio para o corpo e a alma, bem
como fonte de estabilidade social.

Na obra Matriménio perfeito, tratando-se de um trabalho de “ciéncia
sexual”, recomendado pelo seu prefaciador como obrigatério na corbeille de
todas as noivas, o autor, T. H. Van de Velde escreve que a sorte de um
matrimdnio depende da noite de nlpcias e assinala a necessidade de uma melhor
educagdo para as mocas, pois a ignorancia em matéria sexual, esse “estado
beatifico em que muita gente aspirou conservar as proprias filhas”, ndo significa
aparelha-las de fato para o desempenho conjugal desejado. O conflito da noite de
nipcias poderia ser vivenciado pela moga ignorante e ingénua como um
sacrificio, causando “fobia sexual, a desinteligéncia do lar, o inferno dentro do
céu domestico”. (Van de Velde, 1941). Médicos se empenhavam em definir as
normas e as condi¢des indispensaveis para o bom éxito do matrimonio,
aconselhando os maridos a praticarem o defloramento com especial cuidado ¢ a
se comportarem ‘“como cavalheiros e artistas em matéria de amor”, pois a
brutalidade, a agressdo e a violéncia poderiam implantar um profundo mal-estar

na psique da mulher.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0115542/CA


PUC-Rio - Certificacdo Digital N° 0115542/CA

2-Repressao e ma informagéo sobre sexo: combustiveis para a vontade de consumir 36

Para a mulher casada, em troca de tanta amabilidade e cuidado por parte
de seus maridos, elaboravam-se decdlogos, como o publicado na Revista

Feminina, em outubro de 1924, onde se encontra entre outros mandamentos:

Decélogo da esposa:

I — Ama teu esposo acima de tudo na terra e ama o teu proximo da melhor forma
que puderes; mas lembra-te de que a tua casa € de teu esposo e ndo do teu
proximo; (...).

III — Espera teu esposo com teu lar sempre em ordem e o semblante risonho; mas
ndo te aflijas excessivamente se alguma vez ele nao reparar nisso; (...).

VII — Se teu esposo possuir a ventura de ter sua mae viva, seja boa para com ela
pensando em todas as noites de afligdo que terd passado para protegé-lo na
infancia, formando o cora¢do que um dia havia de ser teu; (...).

X — Se teu esposo se afastar de ti, espera-o. Se tarda em voltar, espera-o; ainda
mesmo que te abandone, espera-o! Porque tu ndo és somente a sua esposa; €s
ainda a honra do seu nome. E quando um dia ele voltar, ha de abengoar-te.
(Revista Feminina, out. 1924 apud Maluf e Mott, 1998: 409).

No Brasil também ndo faltaram as feministas para defender o fim dos
vinculos matrimoniais, o fim da obrigatoriedade de gerar filhos e denunciar em
alto e bom som a dupla-moral que estigmatizava as mulheres que ousavam viver
sua sexualidade fora do casamento. Ercilia Nogueira Cobra publicou em 1924,
sem usar pseudonimo, um pequeno ensaio intitulado Virgindade anti-higiénica,
onde defende a liberdade sexual para as mulheres dentre outros direitos e, em
1927, publica um romance chamado Virgindade inutil, onde relata a historia de
uma cortesa que tem uma filha do tipo produgdo independente.

Curioso ¢, além de tudo, a regulamenta¢do pelos médicos do uso da
maquina de costura, sobretudo para as mulheres gravidas: embora a maquina de
costura fosse considerada a companheira inseparavel da dona de casa, o médico
Antonio dos Santos Coragem, formado pela Faculdade de Medicina do Rio de
Janeiro em 1919, em sua tese de doutoramento, afirmava que o pedalar produzia
excitacdo vaginal, dai a necessidade de se evitar o uso didrio das referidas
maquinas. (Coragem apud Maluf e Mott, 1998). Nao se pode mesmo negar que
os valores socio-culturais s3o determinantes em relacao a objetividade cientifica...

Na realidade, os padroes de comportamento e consumo burgueses foram
absorvidos de forma desigual pelas diferentes regides e cidades, bem como pelas
diferentes camadas da populagdo. Embora o discurso da elite dominante
determinasse para as mulheres o papel da esposa e dona de casa, e para os

homens o papel de chefe da familia, como regras de vida que deveriam valer para
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toda a populagdo, foram apenas as mulheres das camadas abastadas das maiores
cidades que realmente se ligaram aos maridos pelos indissoluveis lagcos do
matrimdnio civil e religioso, dedicando-se exclusivamente aos cuidados do lar e
dos filhos sob a retaguarda de um marido provedor. A maioria da populagao vivia
relagdes conjugais consensuais, onde as mulheres, por conviverem com
companheiros que nao tinham um trabalho nem efetivo nem regular ou mesmo
sem nenhuma presenca masculina efetiva no lar, exerciam varias atividades ao
mesmo tempo, para prover a propria subsisténcia e da familia, juntamente com os
servicos domésticos realizados da maneira mais dura e tradicional. E a maioria
dessas atividades em nada correspondia ao discurso da fragil natureza feminina
defendido pelos médicos e juristas, como por exemplo, a derrubada das matas e a
construcdo civil além da confeccdo de produtos manufaturados, o pequeno
comércio e o artesanato doméstico.

Depois da Primeira Guerra, com a divulgagdo pela imprensa de uma
participagdo maior das mulheres no espago publico na Europa e Estados Unidos,
juntamente com o desenvolvimento industrial e urbano, o acesso a uma melhor
escolaridade e o avangco do feminismo com reivindicagdes por maiores
oportunidades, acabaram abrindo novas possibilidades profissionais para as
brasileiras (mediante autorizagdo legal do marido, claro). As ofertas disponiveis,
no entanto, estavam bem proximas daquilo que se considerava uma extensdo das
atribui¢des de uma mulher: professora, enfermeira, datilografa, taquigrafa,
secretaria, telefonista, operaria das industrias téxtil, de confec¢des e alimenticia.
E ainda assim, esperava-se também, que antes das mulheres se dedicarem ao
trabalho remunerado, fossem boas donas de casa...

Em 1942, foi introduzido no Coédigo Civil o artigo 315, que estabeleceu a
separacao sem dissolucdo de vinculo — o desquite — e a lei no. 4529, de 30 de
julho deste mesmo ano, regulamentou a anula¢do do casamento.

Como sugerem as pesquisas de Willems (1953), por volta da década de
1950, também ndo havia uma cultura comum do pais, pois a cultura das familias
das classes rurais inferiores, que constituia uma maioria esmagadora, era bem
diferente das classes superior e média, cujos valores mais se aproximavam da
familia patriarcal da aristocracia agraria. Nesta, mantinha-se a acentuada
assimetria entre os géneros: as mulheres eram severamente vigiadas pelos homens

da familia — pai, irmaos, marido e imperava o “complexo de virgindade” pois a
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mulher que nao fosse virgem ndo casava, sobrando como solteirona ou assumindo

o papel indesejavel de concubina ou prostituta. E importante observar que:

A maior parte dos homens pensa que cometeriam uma loucura se acedessem em
casar-se com uma mulher deflorada por outro homem (...). Nesses casos ele desiste
do casamento; e, se ele depois de casar-se, descobrir que sua noiva ndo era virgem,
provavelmente procurard anular o casamento. Esta san¢do ¢ garantida por uma
provisdo do Codigo Civil, que determina que em tais casos o casamento pode ser
anulado. (Willems, 1953: 3).

No entanto ndo era rara a pratica de se restaurar a “oportunidade anatémica
para o casamento”, ou seja, restaurava-se a virgindade por operacdo cirtrgica...

O defloramento era considerado crime: todos os casos de relagdes sexuais
fora do casamento, com mulheres honestas ou virgens, menores de 21 ou 18 anos,
podiam ser interpretados como defloramento ou sedugdo — principalmente se o
sedutor se valeu da inexperiéncia ou da confianga justificavel da moga. Os
processos de defloramento eram muito freqiientes no Brasil, especialmente nas
cidades pequenas e o criminoso poderia ser sentenciado a 3 anos de cadeia.

Ao aparecerem em publico, as mulheres costumavam permanecer juntas,
formando grupos de pelo menos duas ou trés, evitando horas e lugares que
pudesse levantar suspeitas ao seu comportamento. As sangdes contra a
infidelidade da mulher casada eram comparadas aquelas que puniam as
experiéncias sexuais pré-maritais: se encontrada em flagrante delito, poderia ser
morta ou ferida, juntamente com o amante, pelo marido encolerizado que, sob a
alegacdo de ter agido por emogdo ficaria livre de responsabilidades legais. Se a
esposa sobrevivesse depois do flagrante, a separacao era inevitavel e, como nao
havia divorcio no Brasil na época, a mulher ndo poderia se casar de novo, mas o
marido poderia ter uma concubina sem ferir a sua reputacdo.

Pais e irmdos também deveriam assumir o papel de vingadores e esperava-
se uma reacdo ofensiva quando a honra da filha ou irma tivesse sido ultrajada.
Por sua vez, um homem que nao fizesse uso dessas medidas radicais perdia sua
posicao na sociedade androcéntrica e a designagdo decorrente —“corno manso” —
um dos piores insultos, ser-lhe-ia aplicada. O papel do homem obedecia a um
conjunto de valores, que aparece em Willems (1953), denominado de “complexo
de virilidade”, que funcionava como uma antitese ao papel designado para as

mulheres. O homem brasileiro deveria se mostrar ativamente interessado em
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questdes sexuais mesmo antes de atingir a puberdade. A quantidade de relagdes
sexuais era condicdo essencial de varonibilidade e, acreditava-se como
conhecimento cientifico, que o clima tropical estimulava o comportamento de se
ter relagdes sexuais precoces e freqiientes (e esse efeito se dava s6 nos homens...),
0 que era um pretexto para se considerarem irresponsaveis no comportamento
sexual.

A castidade masculina era ridicularizada e vista como evidéncia de
impoténcia sexual. A auto-estima do homem brasileiro encontrava-se assentada
sobre sua poténcia sexual e as aventuras eroticas desempenhavam a fungdo de
amparar seu ego. Grande atencdo era dispensada aos efeitos presumivelmente
afrodisiacos de certos géneros de comidas, bebidas e drogas, evitando-se
cuidadosamente os alimentos e drogas que presumivelmente pudessem causar
impoténcia sexual.

Nesse ponto observa-se que as crengas, atitudes e o comportamento
feminino em relacdo ao complexo de virgindade mudaram bastante, comparando-
se a década de 50 com a atualidade; mas em relagdo ao complexo de virilidade,
nem atitudes nem comportamento se mostram muito diferentes no homem
brasileiro contemporaneo...

A prostitui¢do no Brasil encontra-se historicamente relacionada a esses dois
complexos soécio-culturais, onde os homens sdo encorajados a ser promiscuos nas
relacdes sexuais enquanto que as mulheres se impunham severas restricdes nas
suas relagdes com os homens. A figura da mulher desejavel assemelha-se a
imagem da Santa Maria: incontestavel pureza, inocéncia e virgindade imaculada.
Quanto ao homem, qualquer que seja sua conduta fora do lar, como marido e pai
seria capaz de desempenhar o papel de guardido de uma rigorosa moralidade
quanto a sua familia (familiares do género feminino). Uma nitida (e
esquizofrénica) separagdo que o homem devia viver, comportando-se como o
conquistador vitorioso, agressivo e irresponsavel aos olhos dos seus companheiros
e devotado pai e chefe moral da familia dentro do lar-doce-lar. E sua familia,
principalmente a esposa, ignorava ou fingia ignorar qualquer contradi¢do ai, a
menos que se percebesse uma interferéncia no sustento que o homem dava a esse
grupo familiar.

Até a década de 1950, a Igreja ainda tinha um papel culturalmente bem

dominante: enquanto Alfred Kinsey revelava os habitos sexuais dos norte-
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americanos no famoso livro Comportamento sexual do macho humano (1948),
seguido do Comportamento sexual da fémea humana (1953), no Brasil a Igreja
lancava a Campanha da Legido da Decéncia, para moralizar os costumes e
fortalecer a familia. (Datafolha, 1998).

Os livros do zodlogo de Indiana Alfred Kinsey e seus companheiros
Wardell D. Pomeroy e Clyde E. Martin, causaram um grande impacto na
compreensdo da sexualidade. Os autores desejavam apresentar um relato objetivo
e factual sobre o comportamento sexual sem interpretagdes moralistas. Entre as
descobertas apresentadas encontra-se o fato de que o comportamento sexual
persiste até a idade avangada e os comportamentos considerados desviantes, como
0 sexo pré-marital, a masturbagdo, o coito oral e anal e as relagdes homossexuais
eram muito mais freqiientes do que imaginava a moralidade da época.

No Brasil, as chanchadas da Atlantida marcaram a sua presencga, bem como
algumas pecgas de Nelson Rodrigues. A televisdo estreou em 1950 e em 1951 ja
apresentava a sua primeira telenovela, mas foi s6 a partir dos anos 60 que a TV
passou a veicular também os novos valores da contracultura, colocando em xeque
os valores religiosos ¢ inaugurando uma nova moral. Importantes transformagdes
nos valores, atitudes e comportamentos referentes a sexualidade — principalmente
a feminina — e as relacdes de género ocorreram nessa década, marcada pela pilula
anticoncepcional, que aqui se alastrou a partir 1960 e a mini saia que entrou em
moda em 1967.

A contestacdo da moralidade sexual nos anos 60 tem também uma
conotacdo politica, constituindo-se uma experiéncia muito marcante para todos, e
mais ainda para as mulheres e os homens de classe média que andavam na
contramdo da nova ordem politica dos governos militares. Nesta década, na
interpretagao de Almeida & Weis (1998), assistiu-se no Brasil a uma peculiar
conjun¢do: de um lado, tomou o poder, pela forca, uma parcela daqueles
brasileiros para quem a dissolugcdo dos costumes era parte da insidiosa subversao
comandada pelo movimento comunista internacional; e do outro, os filhos do
baby boom do pds-guerra que quando chegavam a idade adulta, deflagravam os
questionamentos do casamento burgués, considerado como o nticleo da hipocrisia
e da desigualdade de oportunidades erdticas entre os géneros. A maioria dos
jovens que entrava na universidade a partir do final da década de 1950 tinha que

encarar a questao da fidelidade e do sexo antes do casamento — o amor livre. O
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desejo de romper com o modelo burgués de casamento e de familia acabou por
transparecer na maneira como muitas mulheres se envolviam na luta contra o
governo militar. O repidio aos comportamentos tradicionais ou pequeno-
burgueses, se fazia, principalmente para as mulheres, em nome de um ideal de
autonomia que devia se realizar ndo apenas como possibilidade de viver
livremente a paixdo e os impulsos sexuais, mas estava associado a idéia de existir
no mundo para além da vida doméstica, por meio da realizagdo profissional, da
independéncia financeira que o trabalho poderia assegurar e também da atividade
politica.

E neste contexto politico que surge a imagem de Leila Diniz (1945-1972)
como uma mulher revolucionéria, imagem refor¢ada pelos meios de comunicagao
e mais ainda pela repressdo e censura imposta pelos militares, sendo apontada
como a precursora do feminismo no Brasil, influenciando as novas geracdes.
Defendia o “casamento” do tipo cada um na sua casa, modelo de conjugalidade
que iria se tornar mais comum nas décadas seguintes. Nao s6 afirmava
publicamente uma forma de ser mulher concorrente a tradicional, como tinha
comportamentos que contestavam as normas vigentes, passando a encarnar
socialmente a liberagdo sexual feminina e contribuindo para legitimar um modelo
de mulher que ndo ¢ s6, nem principalmente, esposa-mde. E ao expor de forma
publica suas praticas, Leila Diniz mudou o significado de suas proprias condutas e
também o de outras mulheres que desejavam ou agiam assim, mas estavam
condenadas, até entdo, ao siléncio e a culpa. Além de exibir sua barriga gravida
levando um filho gerado, por opgdo, fora do casamento, a atriz escandalizou
passeando de biquini na rua, mostrando os “pentelhos ao léu” e incorporando o
palavrao ao vocabuldrio feminino, a0 mesmo tempo em que representava papéis
de mocinha nas novelas de televisdo, provocando um impacto ainda maior.
(Goldenberg, 1996).

E como nd3o podia deixar de ser, ndo faltou a representagdo da tradicao

religiosa recriminatdria: quando de sua morte em 1972,

O padre Emir Calluf, de Curitiba, que tinha um programa local diario na televisao e
uma coluna assinada em dois jornais da cidade, escreveu um artigo sobre Leila
Diniz, (...) chamando-a de “meretriz e rebotalho humano”. Como em vida, Leila
continuava sendo alvo de acusagdes de desvio por parte dos defensores de um
modelo tradicional de mulher como virgem e “esposa-mae”. A propria acusagao
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refor¢a a existéncia de um modelo concorrente a este, personificado em Leila
Diniz. (Goldenberg, 1996: 212).

Quaisquer que fossem os valores e o estilo de vida dos intelectuais,
profissionais liberais e estudantes em oposi¢ao a repressao dos governos militares,
a vida politica se derramava sobre a rotina diaria e as relagdes pessoais, de forma
sutil ou brutal. A participagdo em organizagdes clandestinas, por exemplo,
alterava radicalmente os afazeres e a divisdo do trabalho doméstico. Muitas
mulheres, por questdo de seguranga, eram as mantenedoras da casa, tinham um
emprego, assumiam o papel de chefe da familia e mantinham contato com o
mundo de fora, enquanto seus companheiros liam, estudavam e trabalhavam numa
militdncia clandestina. Este ensaio de democracia de género, no entanto, tinha os

seus limites, como mostra o depoimento desta mulher, no exilio:

Em relacdo a questdo das tarefas domésticas, todos os homens eram meio
domésticos, lavavam pratos. Nao era grande desdouro, ndo era essa a questdo. Isso
fazia parte do esquema revolucionario. A mulher deixou de ser virgem, o homem
deixou de ser macho, lava pratos, faz comida, ¢ bom cozinheiro. Eu acho que isso
ndo era o fundamental. As andlises, as grandes analises, a estratégia ¢ a tatica, isso
era o que importava. E isso eram eles que faziam. (Costa e outras apud Almeida e
Weis, 1998: 403).

A contestacao dos modelos estabelecidos de relacionamento afetivo e sexual
permitiu que também a questdo da homossexualidade comegasse a emergir de sua
clandestinidade para ser encarada como uma possibilidade erotica legitima.

S6 no final da década de 1970 ¢ que o Brasil aprova a lei do divorcio,
permitindo aos divorciados que contraissem novo matriménio — lei no. 6515, de
dezembro de 1977 - e a midia telemdatica comega a difundir as conquistas
feministas que apareceram primeiramente nos programas 1V Mulher ¢ Malu
Mulher.

Em plena revolugdo sexual brasileira, Rose Marie Muraro (1970: 15) em seu
livro Libertagdo sexual da mulher considera: “Sexplosion, chamam eles (os
americanos) a este verdadeiro terremoto que, de uns dez anos para cd, vem
varrendo o mundo, (...) inaugurando uma nova moral, completamente diferente
de tudo o que conhecemos até agora”. E o que a autora coloca como sendo o
mais interessante ¢ que a revolucdo sexual vem acompanhada da libertagdo

intelectual da mulher, implicando todas as classes sociais. No entanto, no Brasil,
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aponta Muraro (1970), apenas 20% da forca total de trabalho ¢ feminina, um dos
mais baixos indices de participacao social do mundo, sendo que destas mulheres,
dois tergos trabalham na agricultura ou na pecudria e sdo tdo oprimidas que nem
sequer se cogita nesse pais de se lutar pela igualdade salarial entre homens e
mulheres. Por outro lado, cem mil dos trezentos mil estudantes universitarios sao
mulheres e esta porcentagem vem aumentando de ano a ano, num panorama
promissor.

Entre as décadas de 50 e 60, os estudos demograficos passaram a ser
realizados de forma mais sistematica e observou-se que as unides consensuais
tiveram uma maior ocorréncia nos estratos mais pobres da populagdo, entretanto,
os estudos de Berquo (1998) mostram que, nas décadas de 70, 80 e 90, as unides
consensuais vem aparecendo também nas camadas médias como primeira opgao
de vida conjugal, como uma espécie de casamento experimental, adotado
principalmente pelas pessoas mais jovens dos grandes centros urbanos. Um
experimental que acaba por se tornar definitivo, rompendo definitivamente com os
valores e normas mais tradicionais. O declinio do nimero dos casamentos civis e
religiosos, ainda que esse tipo de unido continue predominante no cendrio
matrimonial, e o crescimento do nimero de unides realizado apenas no civil
confirmou, mais uma vez, a queda do prestigio do casamento religioso, mais
evidente nos centros urbanos.

Nas ultimas décadas do século XX observa-se que os modelos tradicionais
de ser homem — provedor, forte, viril, chefe da familia - e de ser mulher — mae,
esposa, dona de casa — produzidos pela sociedade patriarcal, coexistem com as
novas representagoes sobre o masculino e o feminino, que aparecem em multiplos
padroes de comportamentos conflitantes e concorrentes.

Apesar da grande influéncia do papel tradicional esposa-mae-dona de casa
na constru¢do da identidade feminina, na concep¢do de Goldenberg (2000), trés
modelos aparecem como op¢ao para as mulheres contemporaneas. O primeiro,
mais ligado ao tradicional, é o da mulher que coloca em segundo plano a profissao
e os estudos porque decidiu ser esposa e mae, esperando que quando os filhos
estiverem maiores ela possa retomar essas outras opcdes, ou seja, ¢ a mulher que
sacrifica sua realiza¢do profissional em funcdo de uma total disponibilidade para
os filhos e algumas vezes percebe com inveja a independéncia econdmica das suas

amigas bem-sucedidas profissionalmente. O segundo modelo €, ao contrario, o da
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mulher que abriu mao de ter filhos para se dedicar integralmente a sua carreira e
realizacdo profissional, podendo entrar no mercado de trabalho para competir com
os homens em condi¢cdes de igualdade sem vinculos impeditivos, sendo esta,
obviamente, uma minoria no Brasil. E o terceiro modelo ¢ o da mulher que decide
ter filhos sem abdicar da carreira, investe toda a sua energia nestas duas escolhas e
vive um dos principais dilemas da mulher brasileira: o de tentar (e ndo conseguir)
conciliar satisfatoriamente os papéis sociais de profissional e mae, sentindo-se ora
estressada, ora culpada.

Em relagdo aos homens, estes parecem ocupar, na década de 1990, o espaco
de reflexdo que teve a mulher nas décadas de 60 e 70. Em uma pesquisa com
homens de nivel universitario, entre trinta e cinqiienta anos, moradores da zona
sul do Rio de Janeiro (Goldenberg, 2000), a antropdloga chama a atenc¢do para o
fato destes homens se considerarem fora de um modelo de masculinidade,
acreditando-se fugindo a regra, aquém do comportamento idealizado dos seus
amigos. E a0 mesmo tempo em que demonstraram medo de serem acusados de
“bichas”, “veados” ou “efeminados” por ndo corresponderem ao modelo de
virilidade do brasileiro, acusaram os homens com a tal performance idealizada de
“machistas” e “galinhas”.

Também Jablonski (1999), observa que ndo se conseguiu desfazer da noite
para o dia os esteredtipos profundamente arraigados e em parte refor¢ados por
simbolos, tipos de roupa, codigos de etiqueta social, estilos de auto-apresentagao,
padrdes de comportamento sexual e regras para a interagdo sexual. Analisa o fato
de que os homens passaram — como tatica de defesa, resisténcia e necessidade de
tempo para poder mudar — a separar atitudes de comportamentos, “os primeiros
francamente igualitarios”, e 0s segundos mais conservadores, criando uma ilusao
de renovagdo momentaneamente apaziguadora.

O que se pode observar nos papéis de género ¢ que modelos arcaicos,
historicamente determinados, convivem e concorrem com o0s novos modelos
oriundos das rapidas mudancas tecnoldgicas e sociais ndo inteiramente absorvidas
pelos sujeitos e manifestando-se em comportamentos freqiientemente

contraditOrios.
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3
Moral sexual: a visao da Igreja Catélica e sua influéncia na
sociedade brasileira

Devido a profunda influéncia, tanto ideoldgica quanto politica e social, da
Igreja Catolica no Brasil, na formulagdo da moral brasileira e, principalmente na
fundag¢do ¢ desenvolvimento das institui¢des educacionais, decidiu-se incluir,
ainda que resumidamente para que esta pesquisa ndo se distancie dos seus
objetivos principais, um estudo sobre o pensamento do clero brasileiro, como ele
foi incorporado aos padrdes coloniais e, posteriormente, a mentalidade e a moral
sexual brasileira dos periodos historicos subseqiientes.

Comeca-se por relacionar o cristianismo inicial e o poder que exerce sobre
as atitudes em relacdo a sexualidade e relacionamento entre os géneros em todo o
mundo ocidental e, a partir de uma progressao no tempo, estuda-se a moral sexual
oficial da Igreja no periodo que compreende a descoberta pelos portugueses, a
colonizacdo e a catequizagdo do Brasil, com suas influéncias em nossa sociedade

até os dias de hoje.

3.1
O cristianismo inicial

A decadéncia do império romano foi um processo lento, complexo e
sofrido, onde a higiene, a ciéncia e a cultura greco-romana foram gradativamente

substituidas pelos mitos, terrores e costumes tribais dos gentios e as vigorosas
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culturas dos francos, normandos e godos, dentre outros povos.! O mundo pagio
reagiu as investidas cristds por meio de perseguicdes, mas a nova religido foi
progressivamente conquistando a adesdo de um numero cada vez maior da
populacdo: patricios comegaram a agir de maneira bizarra em relagao a filosofia
romana, baseada nos valores do poder, da riqueza e no abandono do individuo aos
proprios desejos, rendendo-se a uma filosofia assentada na humildade e na
pobreza, incompreensivelmente fascinados por uma fé que lhes negava o direito
aos tdo valorizados prazeres sensuais. A conversdo do Imperador Constantino, ao
se aliar a Igreja cristd no ano de 323 d.C., por motivos tanto religiosos quanto
politicos e econdmicos, incorpora a lei o ideal cristdo ascético (Socci, 1983). O
exército que pretendia manter o império romano unido contribuia para a sua ruina,
a lei e os sistemas monetario e mercantil ndo estavam a altura da tarefa e apenas o
cristianismo encerrava alguma esperanca de unificar a vasta e heterogénea colegio
de povos que compunham o império romano naquele momento histdrico.
(Tannahill, 1980).

O cristianismo inicial se caracterizava por uma intensa repressao a
sexualidade em todas as suas formas, com exaltagdo da virgindade para as
mulheres tanto quanto da castidade para os homens, teoricamente contra o padrdo
de dupla-moral, o que era historicamente inédito. Relacdes sexuais eram
permitidas apenas para a procriacdo e dentro do casamento, investido de
significado sacramental e simbolico, sendo a poligamia abolida.

A nova religido assumia como missao catalogar a instru¢cao moral contida
no Antigo e Novo Testamentos. No entanto, no antigo Testamento ndo existe esse
espaco reservado para a normatizagao da sexualidade: o sexo ¢ visto como um dos
aspectos constitutivos do homem ¢ ¢ dessa forma que aparece em diversas
passagens biblicas. Nao se encontra nenhum julgamento da natureza sexual
humana ou a idéia de que a sexualidade seja de uma ordem inferior a
espiritualidade ou a intelectualidade. Na Sagrada Escritura, a sexualidade aparece
como algo bom e desejavel aos olhos de Deus, sempre num contexto mais amplo
e relacionado a outros aspectos da vida humana. Segundo Aratjo (1995), o que se
observa ¢ que hd uma interpretacdo dos ensinamentos a luz das posicdes

filosoficas de entdo.

' Para maior compreensdo deste contraste cultural, ver Tannahill (1983) e Aratjo (1977),
relacionados na bibliografia.
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Por sua vez, o Novo Testamento, que contém os ensinamentos deixados
por Jesus para as comunidades cristds, originalmente judias sob a influéncia
greco-romana, também ndo sistematiza a conduta sexual nem d4 uma norma
completa da moral. Grande parte dos ensinamentos evangélicos em relagdo ao
sexo se encontra em Paulo, principalmente nas Epistolas aos Corintios I e II. E
preciso nao se afastar do contexto para compreender os fatos: Corinto era um
porto muito movimentado, onde florescia a prostitui¢cao e outros comportamentos
contrarios a nova moral.

Paulo se refere a fornicagio® como comportamento imoral, pois o homem
que se relacionar sexualmente com uma prostituta estard maculando a carne que
pertence ao Senhor e ndo ao individuo, pois os “vossos corpos sdo membros do
Cristo e quem se junta a uma rameira se torna um corpo com ela” (I Cor 6, 15-
16).

Virgindade, castidade e celibato sdo considerados pelo apostolo melhores
que o casamento, mas quem ndo puder se conter que se case, pois é “melhor
casar-se do que abrasar-se” (1 Cor 7, 9) e somente dentro do matriménio € que se
poderia exercer a sexualidade. Uma vez casados, marido ¢ mulher ndo deveriam

recusar (se€xo) um ao outro:

Nao vos recuseis um ao outro, exceto, talvez por algum periodo de mutuo
consentimento, para ocupar-vos da ora¢do; mas entdo, tornai a juntar-vos em um,
para que Satanas nao vos tente, por causa de vossa incontinéncia. (I cor, 5)

Paulo também reafirma a indissolubilidade do matriménio, bem como a

submissdao da mulher ao marido:

As mulheres sejam submissas a seus maridos, como ao Senhor, porque o marido ¢é
a cabeca da mulher, como o Cristo é a cabega da Igreja, seu corpo, do qual ele é o
Salvador. E assim como a Igreja esta sujeita a Cristo, assim o estejam também as
mulheres a seus maridos em tudo (Ef 5, 22-24).

Mais uma vez, ¢ importante contextualizar estes textos: naquela época a mulher
era considerada muito inferior ao homem e estava muito marginalizada

socialmente. A indissolubilidade do casamento estabelecia maior prote¢do e

? Entendida como toda relagio sexual fora do matriménio, seja hetero ou homossexual, incluindo o
adultério e as relagdes sexuais pré-conjugais. (Araujo, 1995).
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amparo a mulher, pois o marido podia divorciar-se dela por qualquer coisa,
deixando-a desamparada numa sociedade em que a Unica alternativa nesse caso
seria a prostituicdo. Mas, ainda que o evangelista estivesse longe de pretender
ratificar a situacdo de inferioridade feminina, pode-se observar que, dos
condicionamentos culturais, o da submissdo da mulher parece ser um dos mais
resistentes...

Se uma separagdo fosse inevitdvel, o casal deveria manter-se dai em
diante em celibato; um novo casamento sé era permitido em caso de morte de um
dos conjuges. (I Cor, 10-11). Nao aparecem nos textos de Sao Paulo referéncias
ao matrimonio tendo como objetivo Unico a procriagdo, pelo contrario, como ja
citado, o matrimdnio era um meio para se aplacar o desejo sexual (I Cor 7, 9). A
homossexualidade ¢ condenada, porém ndo especificamente, mas no sentido geral

das vicissitudes humanas como aparece em I Cor 6, 9-10:

Porventura nio sabeis que os injustos ndo possuirdo o reino de Deus? Nao vos
enganeis: nem os fornicadores, nem os idolatras, nem os adulteros, nem os
efeminados, nem os sodomitas, nem os ladrdes, nem os avarentos, nem o0s que se
dao a embriaguez, nem os maldizentes, nem os salteadores possuirdo o reino de
Deus.

Sao Paulo ndo ¢ o tUnico que se refere a moral sexual no Novo
Testamento, mas seus ensinamentos aparecem como os que maior influéncia
tiveram na tradic¢ao catolica.

Nao aparece no Novo testamento referéncias ou proibi¢des a masturbacao,
mas a moralidade do cristianismo passa a considerar o corpo € as sensagoes
corporais como fontes de pecado. A rejeicdo ao prazer fisico de forma geral, com
énfase na aversdo ao prazer sexual, aparece em fungdo de interpretagdes baseadas
nas filosofias em moda na época, afastando-se da Biblia, que apresenta uma visao
bem mais positiva da sexualidade. Sob a influéncia do estoicismo® e do

. 4 . . ¢~ ros
neoplatonismo”, os intelectuais cristdos pregavam que a pratica sexual era

> De acordo com esta escola Filoséfica Grega, fundada pelo filésofo Zendo de Cicio e
desenvolvida por estdicos latinos nos dois primeiros séculos da era cristd, a felicidade reside na
independéncia com relagdo a qualquer circunstancia exterior e a sabedoria baseia-se no esforco e
no valor moral da intengdo. A imperturbabilidade (ataraxia), é o sinal maximo de sabedoria e
felicidade, representando o estado no qual o homem, impassivel, ndo é afetado pelos males da
vida. A virtude repousa na auséncia da paixdo — as paixdes, como movimentos antinaturais sdo
doengas da alma. (Durozoi, 1993; Japiassu, 1996).

* Corrente filosofica do século 11 da era cristd, nascida da fusdo da filosofia de Platdo com o
misticismo judeu e oriental, segundo a qual o real é constituido por trés hipostases — o Uno, a


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0115542/CA


PUC-Rio - Certificacdo Digital N° 0115542/CA

3 - Moral sexual: a viséo da Igreja Catolica e sua influéncia na sociedade brasileira 49

incompativel com a busca da perfeigdo humana. Santo Agostinho (335-430) foi o
pensador catélico mais influente na formagdo e divulgacdo desta nova moral
sexual e seus ensinamentos transcendem a sua época para inspirar toda a teologia
moral posterior. Seu pensamento ¢ marcado por Platdo e Plotino, bem como pelo
maniqueismo’, sua religido antes da conversdo ao cristianismo. Em sua luta
contra a sexualidade, que impregnava toda a sua existéncia, formulou uma moral
que implica numa profunda repressdo a sexualidade e ao prazer e propds que,
mesmo dentro do casamento, a relacdo sexual se dé sem prazer atendendo como

unico objetivo a procriagao.

3.2
A moral sexual na ldade Média

No caos politico e econdmico que se estabeleceu apos a queda do Império
Romano, quando a lei secular ndo era mais imposta ou executada e a instrugdo
desapareceu da vida publica e privada, os padres paroquiais gradativamente
comecaram a preencher a lacuna secular com preceitos cristdos, e sua lei moral
era respaldada por ameagas com o fogo do inferno, que se revelou um meio de
intimidagdo mais eficaz do que a imposi¢cdo secular da lei. A lei moral era
universal e podia ser aplicada na aldeia, na cidade ou no condado vizinho. Dessa
forma, a moralidade crista foi semeada investida de autoridade religiosa e social,
que com o tempo se tornou inquestionavel, principalmente devido a destruicao do

ensino ¢ erudi¢do do mundo classico.

Durante o periodo conhecido como a era do Obscurantismo, ler e escrever se
tornaram um privilégio dos mosteiros — e o que era lido, bem como o que era
escrito, ficaram virtualmente, a critério apenas da Igreja. Escribas monasticos
ocupavam-se integralmente em copiar o que era ortodoxo: o inortodoxo
simplesmente nao existia. Deliberada ou ndo, a censura estava bastante proxima
de ser total. (Tannahill, 1980: 148-149).

Inteligéncia (Nous) e a Alma, sendo que as duas ultimas procederiam da primeira por “emanacao”.
Teve grande influéncia na formagdo do pensamento cristdo e inspirou Santo Agostinho. (Durozoi,
1993; Japiassu, 1996).

> Religido que tinha como ponto central a luta incessante no mundo, entre 0 bem e mal. Admite
dois principios: um do bem ou principio da luz, o outro do mal ou principio das trevas. Estes dois
principios sdo representados no homem por duas almas: uma corpérea, que ¢ a do mal e a outra
luminosa, que ¢ a do bem. (Araugjo, 1977)
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Apesar disso, a influéncia da Igreja sobre uma sociedade em estado
semiprimitivo, foi lenta, gradativa, pois a vida sexual destes povos investia-se de
caracteristicas grosseiras e rudes. Senhores feudais tinham o direito de deflorar a
noiva de qualquer um de seus vassalos e 0s nobres achavam-se no direito natural
de abusar de qualquer mulher campesina que encontrassem em lugar solitario,
sem comedimento ou qualquer tipo de remorso. A prostitui¢do era legalizada em
muitas cidades européias sob a supervisao municipal (Socci, 1983).

Com a queda do Império romano, também as conquistas das mulheres
romanas, consideradas precursoras do feminismo, durante setecentos anos de
evolugdo, foram varridas da histéria. A mulher voltou a ser uma propriedade
masculina, sem representacdo perante a lei, excluidas das cortes e das herancas
dos ancestrais e que poderiam ser distribuidas, em forma de presentes, entre os
guerreiros homéricos. No casamento, a puni¢do para o adultério da esposa era a
morte e para o marido nao havia penalidade alguma (Socci, 1983).

A Igreja, porém, conseguiu manter-se firme e foi bem sucedida em unir os
povos heterogéneos do império, principalmente porque os chefes semibarbaros
que se apoderaram do antigo Império Romano reconheceram nela uma aliada

politicamente 1til a manutencao da estabilidade. Assim,

Durante os confusos e ainda obscuros séculos entre os anos 400 ¢ 1000 d.C., as
populagdes migraram, governantes iam e vinham, toda a face da Europa se
alterou e continuou a alterar-se. A Igreja cristd, no entanto, com sua mensagem
galiléia impressa sobre um patrimonio de realismo babildnio, absolutismo hebreu,
platonismo grego e materialismo romano, sobreviveu e expandiu-se como uma so
forca coesiva, em um mundo instavel. Em quase todos os sentidos — até mesmo
militarmente, com as cruzadas — a Igreja crista se revelou a verdadeira sucessora
da Roma imperial. (Tannahill, 1980: 147-148).

Entre os séculos IX e XII os tribunais eclesiasticos ja dispunham do
direito de julgar todas as questdes relativas aos pecados mortais, ficando sob a
jurisdicdo religiosa tudo o que se relacionava a casamento, adultério,
concubinagem e assuntos afins. Nesse periodo, a Igreja elaborou e difundiu
rigidos ensinamentos anti-sexuais: a crenga bdsica era a de que o prazer sexual ¢

condendvel, mesmo dentro do casamento, e havia regras para manter as pessoas
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longe do pecado: em matéria de posi¢des coitais, sO a do homem em posi¢ao

. 6 .. N S
superior’ era permitida e quanto a freqiiéncia...

Certos rigidos tedlogos recomendavam a abstengdo nas quintas-feiras, em
memoria da prisdo de Cristo; nas sextas-feiras, em memoria de sua morte; aos
sabados, em honra a Virgem Maria; aos domingos, em homenagem a ressurreicao
e as segundas-feiras em comemoragdo aos mortos. As tercas e quartas eram
amplamente abrangidas por uma proibicdo de intercurso durante jejuns e festivais
— os quarenta dias antes da Pascoa, Petencostes e Natal; os sete, cinco ou trés dias
antes da Comunhdo e por ai adiante. (Tannahill, 1980: 158).

As mulheres boas cristas, além de tudo, deveriam ocultar seus encantos,
pois a beleza natural poderia ser perigosa para aqueles que a vissem, portanto seu
dever era cobrir-se com o véu na Igreja e rejeitar os cosméticos. A partir do
cristianismo, a mulher convertida adquiriu a “igualdade espiritual” e enquanto
publicamente teria o direito de desempenhar trabalhos de caridade e
evangeliza¢dao para a Igreja, a nivel privado, seu dever era o de se manter no
antigo lugar de submissdo. De acordo com Tannahill (1980), a Igreja enviava
damas cristds de bom nascimento a lugares indspitos, para se casarem com lideres
francos ou saxonios e os converterem.

Se a contracepg¢do era considerada um pecado grave, a homossexualidade
(masculina, ¢ claro) era um crime muito maior e, além de um perigo para a Igreja
e um repudio & moralidade cristd, foi também considerada um perigo para o
Estado. O “batismo era recusado ao homossexual, assim como a instrugdo na fe,
atée que ele houvesse renunciado a seus habitos malignos” (Tannahill, 1980:
169). Sao Tomas de Aquino, filosofo e tedlogo do século XIII, reforgou os
temores tradicionais em relagdo a homossexualidade, demonstrando, a partir das
proposi¢des de Santo Agostinho sobre a especificidade dos 6rgdos sexuais para a
reproducao, que este era um habito criminoso, tanto aos olhos de Deus, como dos
homens.

E entdo, a partir da Idade Média, com essa nova moralidade, homens e
mulheres tornaram-se obcecados pela culpa em relagdo ao sexo, que aos olhos da

Igreja era o maior pecado e a castidade passou a neutralizar outros pecados

6 Os tedlogos reconheciam esta posicdo como a unica “natural”, sendo todas as outras
“antinaturais”, porque modelavam o homem ao animal, invertiam a natureza (hierarquica) do
homem e da mulher e também porque outras posi¢des eram suspeitas de prevenir a concepgao e,
portanto, contrariarem a natureza do casamento, sendo a contracep¢do um dos maiores pecados do
sexo. (Tannahill, 1980).
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menores como a opressao moral e a barbaridade fisica, tdo presentes nos tempos
medievais e posteriormente na Renascenga, periodo histérico em que se da a

descoberta do Brasil pelos portugueses.

3.3
A moral sexual no Brasil

O Renascimento ¢ caracterizado por um movimento que procura substituir
os ideais medievais de devogdo, fé e preocupacdo com o futuro, a morte € o
inferno, pela busca de ideais mais seculares, desenvolvendo o ceticismo e o
individualismo. O sexo ja ndo parecia tdo pecaminoso e poderia ser abertamente
desfrutado — aristocratas, intelectuais e a também a classe média, agora bem
representativa, comegavam a associar sexo, amor ¢ casamento.

O declinio da espiritualidade estava também associado a baixa reputagdo
da Igreja que, apesar de manter seu ponto de vista sobre a indissolubilidade do
casamento e o celibato para padres e freiras, vivia uma fase de permissividade
sendo comum que padres mantivessem concubinas e tivessem filhos ilegitimos. O
papa Alexandre VI (1492-1503), Rodrigo Borgia, era pai de cinco filhos
ilegitimos; o papa Paulo III tinha um filho e tentou casd-lo com uma filha
ilegitima de Charles V (Belzer, 1974 apud Araujo, 1977) e Julio II teve trés filhos
ilegitimos e ainda fundou um bordel em Roma, no inicio do século XVI
(Tannahill, 1980). Os bordéis funcionavam livremente com a autorizagdo da
Igreja e algumas prostitutas de alta classe puderam trabalhar em suas proprias
casas sendo consideradas membros respeitaveis da sociedade. Martinho Lutero,
entdo padre catdlico, se rebelando contra tudo isso, lidera a Reforma Protestante,
em resposta a qual, a Igreja reafirma sua doutrina, principalmente em relaciao aos
assuntos de sexo e casamento (a Contra-Reforma) promovendo o Concilio de
Trento (1536-1563). A moral contra-reformista, que foi estabelecida pela Igreja
em relacdo a sexualidade, manteve rigidamente suas posi¢des até meados do
século XX.

Cerca de dois anos depois da volta de Colombo do Novo Mundo, em
1474, iniciou-se uma epidemia de sifilis na Europa que, sem a penicilina, se
constituiu num flagelo para a populagdo (Aratjo, 1977). Pouco depois, em 1500,

os portugueses chegaram ao Brasil.
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A nova terra tinha um tamanho descomunal, um clima tropical e era
povoada com habitantes inteiramente estranhos para estes portugueses, que
conservavam ainda habitos e mentalidade medievais, estabelecendo aqui uma
coldnia agraria e escravocrata. Esses primeiros colonizadores nao eram homens
de moral rigida, ao contrario, podiam ser ndufragos, degredados, desertores ou
simplesmente colonos anonimos. Povoar a nova terra era do interesse de Portugal
assim como deles proprios e a Unica exigéncia da coroa era a de que esses novos
colonos fossem catolicos, mas ndo necessariamente com a rigidez do catolicismo
da contra-reforma... Qualquer estrangeiro que aqui chegasse também era aceito,
desde que se batizasse na fé catolica.

A nudez dos habitantes do Brasil logo chocou os jesuitas, obcecados pela
ocultacdo dos corpos, que tudo fizeram para vesti-los: Nobrega quis dar a roupa
sobressalente dos padres para os indios batizados e chegou a considerar a
possibilidade de os proprios indios fiarem o algodao dos seus vestidos, no
planejamento geral de aldeamento de 1558, para que a nudez dos indios e indias
ndo viesse a causar excitacdo aos cristdos ou escandalizar os padres vindouros.
Também se tornou verdadeira obsessdo para esses padres fazer os indios casarem
— ¢ com uma s6 mulher -, mesmo tendo que suplicar a Roma que lhes desse a
permissdo de celebrar casamentos entre consangiiineos até o segundo grau, para
incluir o matrimonio de tio com sobrinha, o casamento tradicional na aldeia. E a
Reforma Catolica aqui ja comegou cedendo: no casamento, na falta de roupas —
pois “que ndo se negasse o céu ao indio so porque lhe faltava a roupa” — e nas
missoes realizadas na linguagem dos brasis. (Vainfas, 1997).

E quando o negro chegou, também lhe foi imposta a religido catolica, mas
essa imposi¢cdo ndo criou um clima de antagonismo, como talvez se possa supor,
pois era caracteristica portuguesa, bem como de sua fé, a flexibilidade e o
cosmopolitismo (Freyre, [1933] 1961; Aratjo, 1995). Os primeiros padres
enviados pela coroa ao Brasil, com a missdo de catequizar os indios e
estabelecerem uma relacdo de amizade com os colonizadores ndo podiam ter uma
atitude muito rigida, pois assim nao conseguiriam fazer nem uma coisa nem
outra. E, dessa forma, foi se estabelecendo um clima de cumplicidade entre clero
e poder.

A Companhia de Jesus, fundada em 1539, na filosofia contra-reformista,

conquistou nas primeiras décadas do século XVII, o monopolio do ensino médio
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em Portugal e também a Universidade de Coimbra que, conseqiientemente,
limitou a ja incipiente educacdo no Brasil, onde ndo se oferecia a menor
possibilidade de desenvolvimento para a cultura laica — as autoridades lusitanas
ndo prestigiavam, o ensino superior estava restrito a formagao para o sacerdocio e
toda manifestacao cultural teria que partir da iniciativa clerical.

A instru¢do de nivel médio deveria proporcionar ao estudante
conhecimentos so6lidos das gramaticas latina e grega e habilitad-lo a escrever e a
falar de modo erudito, dentro de normas rigidas impostas com o objetivo de
difundir a obra de S3o Tomds de Aquino ¢ Aristoteles, além de alguns outros
textos escolhidos para o estudo das humanidades, sendo censurado todo o
material que estivesse fora destes pardmetros. (Aragjo, 1995).

O principal mecanismo de controle das consciéncias e dos
comportamentos residia no sacramento da peniténcia, que tinha na confissdo
sacramental a pega-chave da estratégia contra-reformista. Na tentativa de
moralizar os colonizadores e, como era dificilimo fazer com que as pessoas
cumprissem as regras morais impostas, criou-se uma série de peniténcias a serem
cumpridas na forma de rituais, procissdes etc. decorrendo dai a exteriorizacdo da
religiosidade tdo caracteristica do povo brasileiro. E assim, cada vez mais se
distanciava a postura da Igreja das praticas dos habitantes da colonia, ficando a
religiosidade mais na aparéncia: ricas constru¢des, imagens de ouro ou grandes
obras de arte e um povo em precarias condi¢des de vida. Na pratica, a moral
sexual que se estabeleceu na colonia era de um tipo diferente dos preceitos
teoricamente ditados pela Igreja, desde os seus proprios membros, pois muitos
clérigos ndo respeitavam o celibato, tinham suas familias com numerosos filhos e,
mesmo assim, gozavam de prestigio social.

O olhar vigilante e a violéncia do Santo Oficio portugués também
marcaram a sua presenca no Brasil e a Inquisi¢cdo atuou desde os meados do
século XVI, a partir da instalagdo da diocese baiana. Mas nunca houve no Brasil
o extraordindrio e morbido espetaculo que aglutinava no terreiro do Pago, em
Lisboa, multidoes que escarneciam dos condenados, apedrejavam-nos no
cadafalso e contemplavam-nos na fogueira (Vainfas, 1997). No entanto, o temor
difuso e onipresente suscitado pela terrivel instituicdo se fazia sentir no leito
conjugal ou em outras formas do ato amoroso. Qualquer coisa que se fizesse de

menos usual, demonstragdo maior de prazer ou pequenos caprichos, poderia
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chegar aos ouvidos dos familiares e, portanto, também dos inquisidores, que
intimavam o acusado a constrangedores interrogatorios, com a possibilidade

sempre presente da tortura.

Em 1594, quando andou em Pernambuco, a visitagdo do Santo Oficio arrancou de
Ana Seixas um depoimento singelo e comovente: amedrontada, confessou ter tido
duas relagdes anais com o marido, num periodo de 14 anos; pediu perdao, disse
ter cedido as suas insisténcias e, desta forma, procurado agrada-lo, pois era bem
casada em amor e amizade com o dito seu marido. Este também depds, solidario:
os ditos pecados fez na dita sua mulher contra a vontade dela, a qual, com medo
dele, consentiu. (Primeira Visitagdo do Santo Oficio as partes do Brasil —
Confissoes de Pernambuco (Heitor Furtado de Mendonga apud Souza, 1986: 12)).

Coitos anais nao geram filhos, sendo, portanto, pratica pecaminosa, da mesma
forma, o marido que desejasse a esposa com mais ardor cometia pecado
gravissimo. A sexualidade s6 se legitimava no casamento, cujo objetivo maximo
(¢ minimo) era a procriagdo, o que reforcava na mentalidade popular a
identificacdo sexo-reproducdo e a interdicdo do sexo-prazer. E como amor e
casamento, na maioria das vezes, ndo andavam juntos, amor e sexo também nao:
essa cisao, historicamente determinada, se mostra bastante resistente a mudanca,
no comportamento masculino principalmente, mesmo na sociedade
contemporanea com seus novos valores.

O sentenciamento dos réus pela Inquisicdo era bem mais tolerante com as
pessoas de mor qualidade. Absolvidos, admoestados e merecedores de penas
leves eram, por principio, os confidentes voluntarios sem prova de acusagdo, os
que confessassem mais do que aquilo de que eram acusados, os que dessem
provas sinceras de arrependimento e sujeicdo segundo o juizo do inquisidor, e
ainda que condenados a multas e repreensdes, custas e abjuragdes, tais individuos
eram relevados da suspeita de heresia, livrando-se de penas corporais. Caso
contrario, a pena poderia variar da abjuragdo publica no auto-de-fé até o
“relaxamento ao brago secular” e o confisco de bens, passando por acoites,
galés, exilios e trabalhos forcados. A aplicagdo e a duracdo desses castigos
dependiam das circunstancias dos delitos e da interpretacio dos inquisidores
sobre as intengdes do réu — ma fé, persisténcia no erro, propensido ao desacato
moral ou doutrinario etc. Cinco juizes, entre inquisidores ¢ deputados do Santo
Oficio, ouviam e argliiam o réu, emitiam seus votos e deixavam o Conselho Geral

arbitrar a pena definitiva (Vainfas, 1997). Os privilégios de que gozavam as
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classes dominantes, entretanto, apareciam no teor das sentencas e das praticas
punitivas, quando eram relevados de piores sentengas em razdo de seus titulos e
suas qualidades em nome da tradi¢do aristocratica lusitana.

Ao que consta, raras foram as puni¢des destinadas aos indios, que se
beneficiavam da tutela dos religiosos, sobretudo dos jesuitas, s6 caindo na teia do
inquisidor os forros e os desgarrados. Do mesmo modo, os negros escravos,
protegidos paradoxalmente pelo cativeiro, ou seja, pelo zelo dos senhores por seu
patrimonio. Quanto aos clérigos e religiosos, eram muito Uteis a colonizacdo e
ndo convinha serem retirados do trépico por qualquer pecado. E mulheres, além
de serem tao necessarias para casamentos (ou concubinatos) e de haver poucas no
Brasil, deveriam ficar sob a responsabilidade dos homens e ndo do egrégio Santo
Oficio. A especial casta de pecadores que os inquisidores se apraziam em
supliciar eram os homens que ndo tinham poder nem prote¢do dos senhores
coloniais — humildes portugueses, mazombos, mesticos, cristdos velhos dedicados
aos oficios, trabalho livre e pequeno comércio.

Como exemplo das repercussdes das diferengas sociais nos julgamentos
do Santo Oficio, no que diz respeito ao delito que apresentava as mais severas

punicdes - a sodomia’:

(...) Antoénio Aguiar ¢ Marcos Tavares, implicados por praticarem a sodomia
quando tinham 14 e 17 anos, respectivamente. Dormiam e brincavam juntos,
alternando as posi¢des sexuais na cama, de noite e no mato, durante o dia —
ficando nesses chamegos por algum tempo, inclusive com outros rapazes. Seis
anos depois, confessaram e se acusaram mutuamente ao visitador, que resolveu
submeté-los a processo. Embora Antoénio s6 tenha assumido os atos praticados
com Marcos, foi considerado merecedor de graca e atribuida sua omissdo a
possivel “esquecimento”. J4 com Marcos Tavares, Heitor Furtado foi menos
generoso: prendeu-o; submeteu-o a quatro interrogatdrios; inquiriu-o a ponto de
lhe arrancar acusacgdes de bigamia contra sua mae; e finalmente o condenou a ser
acoitado pelas ruas da cidade e degredado dez anos para Sergipe (...) Antonio de
Aguiar era branco, filho de senhor de engenho; Marcos Tavares era mameluco,
forro, filho ilegitimo de india brasila e trabalhava na roca de um certo Diogo Cao.
(ANT/IL., processo 6358 (Antonio) e 11080 (Marcos) apud Vainfas, 1997: 328)

O privilégio de transgredir a moral catdlica impunemente (obviamente)
nao era para todos...
Sabendo que, na formagdo da sociedade brasileira, a Igreja Catdlica teve

uma atuacdo muito maior que apenas religiosa, abrangendo também dimensdes

7 Pratica homossexual de intercurso anal. (Tannahill, 1980).
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politicas, sociais e econdmicas, ndo se pode deixar de concordar com Jos Van
Ussel (1980: 72), quando diz que o sistema de comportamento real ndo € tao
determinado pelos valores ideais, mas muito mais pelas relagdes socio-
econdmicas € que a influéncia das igrejas era grande, sobretudo no que diz
respeito aos valores oficiais, mas ndo o bastante para determinar totalmente o
modelo real de relacionamento.

Pode-se observar que, na pratica, o poder da Igreja no Brasil colonial
baseava-se, primordialmente, nos interesses econdmicos e era endossado pelas
relagcdes politicas, sendo sua ideologia espiritual relativamente diferente da
pratica, esta adaptavel aqueles interesses.

Quanto as normas morais em nossa sociedade colonial, estabelecidas de
forma vertical e autoritaria, sem espaco para avaliagdes, discussdes ou consenso,
era de se esperar que as pessoas ndo se comprometessem em segui-las, ao
contrario, buscassem burla-las ou desenvolvessem atitudes ambivalentes e
neuroéticas.

Van Ussel (1980) mostra como, numa sociedade tdo complexa, onde o
sistema de controle e dominio é, por vezes, ineficaz, se torna mais efetivo e
durédvel o controle a partir do interior dos individuos. Partindo-se da imposicao e
do controle exterior pode-se atingir a imposi¢do e o controle interior — que
significa exercer diretamente uma imposi¢do andnima, suprapessoal, inconsciente
e invisivel — cujo objetivo ¢ garantir adequada marcha da sociedade. Nessa
perspectiva, um pedagogo ¢ mais util e eficaz que dez tribunais: partindo-se da
educacao, a necessidade de controle posterior diminui.

Quando a imposi¢do ¢ exterior € os sujeitos ndo se responsabilizam por
essas regras, as infracdes, uma vez descobertas, podem provocar um sentimento
de vergonha; mas se essas imposicoes sdo internalizadas, as transgressoes fazem
nascer um sentimento de culpa e ndo apenas perante os outros, mas culpado
perante si mesmo. O controle dos héabitos sexuais, como as relagdes sexuais
extraconjugais, por exemplo, que se constituiam num problema social pratico —
dos sujeitos em questdo nao quererem ser apontados, ridicularizados ou perderem
seu prestigio social — tornou-se um problema ético, na consciéncia de cada um,
com alta incidéncia de culpa neurdtica que, de acordo com Yalom (1980), ¢
precisamente a reagdo desproporcional por uma transgressdo de tabus ou a

imaginaria transgressdo a um tribunal social ou parental. O projeto de
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domesticacao dos individuos via célula familiar foi tao aplicado como a repressao
mais violenta das relacdes sexuais e das unides que transgrediam o casamento ou
que transcorriam a sua margem. A penalizagdo pela culpa ¢ mais eficaz para
conter o habito de burlar as normas impostas. E também muito mais duradoura e,
sem duvida, ecoa na sociedade até os dias de hoje.

Em 1808, a transferéncia da familia real de Portugal para o Brasil, acena
com novas possibilidades para nosso clima cultural. Em 1821, ¢ proclamada a
independéncia e o liberalismo passa a ser defendido por muitos politicos e
intelectuais, no entanto, a elite predominante vinha de uma instrugdo portuguesa
no pensamento tradicional, cuja moral era baseada nos rigidos ideais catélicos. E,
entdo, o periodo imperial brasileiro, embora com caracteristicas liberais, repetiu o
mesmo modelo de formagdo moral.

A Igreja estava intimamente ligada ao Estado: seus membros interferiam
diretamente na politica, assumiam cargos publicos e, naturalmente, também
sofriam pressdes politicas, o que os afastava de uma missdo puramente religiosa e
pastoral. Aqui, a Igreja se encontrava dividida: muitos clérigos eram liberais, o
que Roma ndo aprovava e, uma minoria, tradicionalista. Os progressos no campo
cientifico levantavam questdes que levaram a Igreja a se sentir ameacgada € o
Vaticano reagiu transferindo para cd mais clérigos de pensamento tradicionalista
com a missdo de reprimir os arroubos liberais dos brasileiros, insistindo numa
formagao académica mais rigida para os membros do clero.

Com a proclamacgdo da Republica em 1889, o Estado se separou da Igreja,
mas clérigos tradicionalistas lutaram — com sucesso - para conseguir lugares
importantes na politica brasileira. E apesar de ndo haver ligacdes formais entre
tradicionalismo e catolicismo, na pratica houve, porque os tradicionalistas eram
catolicos e, em relagdo a moral, a Igreja continuou a impor as suas normas,
impedindo as discussdes sobre tudo o que ndo endossava. Como sobre o divorcio,
por exemplo, que como se sabe, encontrou muita dificuldade para ser legalizado.

Dessa forma, a normatizagdo da sexualidade continuou sob a tutela da
Igreja, imposta nos colégios, pregada nos sermdes da missa dominical e em todas
as atividades pastorais dos padres. A partir de meados do século XIX, houve no
Brasil um novo surto de repressdo da sexualidade, como conseqiiéncia ao avango
do espirito burgués e liberal resultante da Revolugdo Francesa e da Revolucdo

Industrial. A idéia de prazer e bem-estar corporal, contrapunha-se a necessidade,
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reforgada pela doutrina catdlica, do espirito de mortificagdo e sacrificio. Os novos
institutos religiosos europeus, que também se estabeleceram no Brasil, j& vieram
marcados com essa mentalidade puritana. Os temas relativos a sexualidade eram
totalmente excluidos das orientagdes destinadas a educagdo, onde a énfase era
dada a salvagao da alma.

Trés questdes relativas a sexualidade mereceram destaque nesse periodo
marcado pela mentalidade puritana que, segundo Azzi (1993), se inicia com a
Revolugdo de 1930: o exagero na repressdo do corpo; a educacdo sexual baseada
na omissao de qualquer informagao sobre o tema, com o objetivo de evitar que se
despertasse o “desejo prematuro e pecaminoso’’; € os métodos anticoncepcionais,
interpretados pela Igreja como propaganda pornografica e comunista, visando a
descristianizag@o do pais.

Nessa linha de pensamento, as alunas das escolas religiosas eram
educadas a nunca se apresentar despidas diante das colegas, embora dormissem
em quartos comuns. Segundo a religiosa Aurea Menezes, do Colégio Santa Clara

em Goids, havia um ritual para a troca de roupa pela manha:

Rezando, trocavam a camisola, que ia até os pés, sem decote e de mangas
compridas, tendo o cuidado de colocar a colcha ou o lengol sobre os ombros,
enquanto se vestiam. (Menezes, A. C. apud Azzi, 1993: 126).

E em relag¢do ao banho:

Em 1929, foram instaladas banheiras com agua quente e fria e chuveiros frios. A
irmd responsavel pelos banheiros era quem colocava a agua nas banheiras. O
banho era rapido, com a vigilante batendo a porta em caso de demora. O siléncio
era observado durante o mesmo. (idem)

Em alguns estabelecimentos religiosos chegou-se a impor que as meninas
usassem camisolas durante o banho, mesmo sendo individual, a fim de evitar que
as alunas desenvolvessem uma consciéncia mais nitida da propria corporeidade e
sexualidade, pois a ignorancia em matéria sexual constituia a melhor forma de
preparar a juventude para uma vida adulta virtuosa e sadia.

Outro depoimento, desta vez de um aluno do colégio salesiano de
Jaboatdo, em Pernambuco, mostra que também a educagdo masculina era pautada

pelos padrdes rigidos do puritanismo, mesmo que sem a mesma intensidade:
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Dentro deste clima, falava-se na pureza como a maior virtude e, por conseguinte
o pecado contra a castidade era o maior de todos. E, por ser um assunto muito
delicado, quase sempre era abordado por metaforas, e nunca diretamente. Ndo me
lembro de ter ouvido alguma vez palavras ou expressdes que falassem
diretamente sobre 6rgdos genitais, sexualidade ou coisa similar. (Silva, J. P., 1989
apud Azzi, 1993: 127).

Em seu livro de 1935, sugestivamente intitulado como Solugdo do
Problema Sexual, o Pe. Lacroix defende a sua tese de que a unica solugdo
verdadeira e sustentavel para o “serissimo problema” da sexualidade ¢, em
termos praticos, a continéncia sexual, a virtude da castidade. Na primeira parte do
livro ele desenvolve a solugdo tedrica e, na segunda, expde a pratica, com as
técnicas necessarias para que pais e educadores pudessem executa-las na

educacao dos filhos e/ou alunos.

O mal deveria e deve prevenir-se ou curar-se a tempo, na mocidade. Mas
os proprios pais sdo em geral néscios, estultos, e tantas vezes alucinados pela
deusa Vénus. Sdo falhos de bom senso para guiarem os filhos justamente no
terreno sexual, para guia-los na ingente luta pela castidade. (...)E sdo culpados da
sua cegueira, responsaveis pelo mal que nio afastam dos filhos. Juntamente com
eles, os filhos serdo desgracados se deles nao houverem aprendido, para passar
adiante mais tarde, a arte das artes, a de se dominar, sobretudo no terreno sexual,
pelo adestramento oportuno e pela aquisi¢do do habito, da virtude da castidade!
(Lacroix, 1935: 549-550).

O tom literario pessimista, tenebroso e ameacador caracteristico da época
permeia a maioria das obras nesta area e, embora seu autor reconheca o sexo
como algo instintivo e portanto pertencente a natureza do homem, considera o

«

prazer sexual que acompanha o instinto como o real problema pois é “ele
precisamente que leva o instinto aos seus funestos exageros” e aconselha, por
1ss0 mesmo, a repressdo desse prazer através do controle mental dos pensamentos
fantasiosos indecentes, negativamente reforcados pelo sugestivo clima de medo e
culpa.

Por outro lado, tido como revoluciondrio e significando um grande avango
com relagio ao pensamento catélico, foi o livro do Pe. Alvaro Negromonte,
intitulado 4 Educag¢do Sexual (para pais e educadores), publicada em 1940, que

defende a idéia de que os pais devem falar com os filhos sobre sexualidade e

alerta para os inconvenientes do siléncio. No entanto, suas orientagdes estdo
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dentro dos padrdes conservadores: por exemplo, diz que o instinto sexual tem o
sentido da preservacdo da espécie e fora destas circunstincias o sexo ¢ antinatural
ndo devendo ser praticado por prazer; adverte os pais para que ndo permitam que
os seus filhos pequenos toquem os genitais, pois isso poderia causar-lhes
maleficios; aconselha a confissio para que o jovem possa ser orientado
pessoalmente pelo confessor, pois nos sermdes as diretrizes dadas sao coletivas e,

condena severamente a masturbacgao:

Nao ¢ da idade, mas do vicio, se 0 mesmo se torna palido, desconfiado, evitando
olhar para a gente; se perde a capacidade de trabalho, principalmente intelectual;
se foge dos camaradas e prefere a soliddo, se ja ndo tem as expansodes de alegria,
proprias dos adolescentes. Isso sdo sintomas do vicio. ( Negromonte, 1940 apud
Araujo, 1995: 158).

Neste periodo, as restricdes as informagdes a respeito da sexualidade
podiam ser acompanhadas por fortes ataques aos textos e respectivos autores que
se atrevessem a abordar o tema, fosse o ponto de vista literario, pedagogico ou
cientifico. De acordo com Azzi (1993), no Sinodo realizado na diocese de
Campinas, em 1928, estabeleceu-se que em todas as pardquias criar-se-ia um
Centro Legionario da Boa Imprensa, composto de dez legionarias escolhidas
entre os membros mais devotos das associacdes religiosas femininas, com a
missdo de promover as boas leituras e combater a ma imprensa. E as Irmas
Sacramentistas de Nossa Senhora, fié¢is as diretrizes gerais do episcopado
brasileiro, celebravam anualmente a festa do bom livro, que se constituiam em
brigadas de jovens com a finalidade de levar a fogueira os livros considerados
atentados a pureza da mocidade. Pode-se exemplificar o poder da ideologia desta
época, com a mensagem da normalista Maria Luiza de Castro enderegada as suas

colegas, em 1944:

Alerta, alunas e ex-alunas sacramentistas! Setembro se aproxima e com ele a festa
do Bom Livro! Nao se esquecam de que ¢ da mocidade escolar que o meigo Jesus
espera, neste dia, cooperagdo na derrota dos maus livros. Nao hesitem: méios a
obra. As livrarias e bibliotecas estdo cheias desses venenos cruéis, € € nosso dever
destrui-los. Pedimos-lhes que desta vez preferimos maior nimero de livros maus,
pois sdo eles os destruidores da moral cristd, dos sentimentos nobres, ¢ o
maculador da inocéncia de tantas almas jovens, e, portanto, merecem ser lancados
ao fogo, e suas cinzas carregadas pelo vento. (Ecos Sacramentinos apud Azzi,
1993: 130).
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Quanto aos métodos anticoncepcionais, a enciclica Casti connubii, do
Papa Pio XI, publicada em 1931, reforcou a doutrina tradicional da Igreja -
procriagdo como finalidade tnica e especifica do matrimoénio — que até a década
de 50 se manteve irredutivel, mas ja abre um pequeno espaco para o sexo nao
necessariamente ligado a procriagdo, quando declara que ¢ expressamente
proibido qualquer método contraceptivo com excecao da continéncia periodica
(tabela). (Aratjo, 1995). O aborto ¢ veementemente condenado sob quaisquer
circunstancias € a emancipagdo feminina também, pois a mulher precisaria se
ausentar do lar para trabalhar e, portanto, ndo poderia cumprir suas tarefas como

mae e dona de casa, além de se colocar em igualdade com o marido.

(...) nem ¢é razoavel e digna a liberdade que convém a cristd ¢ nobre missdo da
mulher e esposa; ¢ antes a corrupgdo da indole feminina e da dignidade materna e
a perversao de toda a familia, enquanto o marido fica privado de sua mulher, os
filhos da sua mae, a casa ¢ toda a familia da sua sempre vigilante guarda. Pelo
contrario, essa falsa liberdade e essa inatural igualdade com o homem redundam
em prejuizo da propria mulher; porque, se a mulher desce daquele trono real a
que dentro do lar doméstico foi elevada pelo Evangelho, depressa caira na antiga
escraviddo (sendo aparente, certamente de fato) tornando-se, como no paganismo,
simples instrumento do homem. (Papa Pio XI apud Araugjo, 1995: 110-111).

Diante das grandes transformagdes tecnoldgicas e cientificas, econdmicas,
¢ticas e sociais do século XX, ocorridas a partir da década de 30, pode-se afirmar
que, em relacdo a sexualidade e as relagdes de género, a Igreja se manteve numa
atitude conservadora, com alguma evolu¢do a partir da década de 50, ja sob a
influéncia do espirito liberal difundido em todo o mundo apés a II Guerra
Mundial.

A educacdo sexual foi tolerada, mas em termos muito restritos ¢
conservadores, que enfatiza a educacdo sexual direcionada para a castidade.
Praticamente nenhuma atualizagdo ocorreu em 1965, com o Concilio Ecuménico
Vaticano II, com o qual permanecem as restricdes aos métodos contraceptivos
apresentados pela ciéncia, sendo permitidos somente aqueles que a Igreja
considera naturais. Segundo o dito Concilio, O “matrimonio e o amor conjugal
estdo por si mesmos ordenados para a procria¢do e educagdo dos filhos” (Conc
Ecum. Vaticano II, Const. Past. Gaudium et Spes, n.50), reafirmando a visdo da

Igreja de que “amor e fecundidade sdo significados e valores da sexualidade, que
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se incluem e reclamam mutuamente e ndo podem ser considerados nem
alternativos nem opostos” (idem).

Na Carta Enciclica Humanae Vitae, do Papa Paulo VI, sobre a regulagdo
da natalidade, em julho de 1968, ficou estabelecido até os dias de hoje que,

estando a doutrina da Igreja Catolica

fundada sobre a conexdo inseparavel que Deus quis € que o homem nio pode
alterar por sua iniciativa, entre os dois significados do ato conjugal — o
significado unitivo e o significado procriador — considera licito (apenas) o
recurso aos periodos infecundos, a0 mesmo tempo em que condena sempre como
ilicito o uso dos meios diretamente contrarios a fecundagdo, mesmo que tal uso
seja inspirado em razdes que podem parecer honestas e sérias. (Papa Paulo VI,
1968).

A Igreja continua tentando estabelecer valores sexuais, preocupada em
moldar e controlar o comportamento humano, no entanto, com as transformagdes
econdmicas, politicas, sociais e tecnologicas, todo um conjunto de atitudes vem
mudando, progressiva e inexoravelmente, em direcdo a um liberalismo que se
expressa de varia formas e que a Igreja ja ndo pode conter.

Extremamente significativos foram os resultados de uma pesquisa de
opinido do Jornal do Brasil, realizada no Rio de Janeiro em setembro de 1997
(apud Pitanguy, 1997), mostrando que uma expressiva maioria da populacdo

(74%), que se declara catodlica, foi favoravel ao abortamento legal.

3.4
Alguns comentarios

Sabe-se que os antigos chineses, gregos e romanos eram altamente sensuais
e erdticos — obviamente, nem sempre acompanhados, na mesma propor¢ao, pelas
suas esposas — mas o advento do cristianismo desacelerou marcadamente as
praticas sexuais, ou, pelo menos a sua concepcao, desvalorizando o corpo,
principalmente o da mulher, estigmatizada como a sucessora da tenta¢do (na
figura de Eva) e construindo uma percep¢ao do sexo como algo imundo e bestial.
A desconstrugdo desta visdo tem se processado lentamente.

A sexualidade e as relagdes entre os géneros na sociedade brasileira t€ém
inicio com a interse¢do de duas culturas, ou mais precisamente, com o encontro da

sexualidade da mulher india com a do homem portugués. Pode-se observar
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algumas diferengas entre a cultura indigena, no que tange a sexualidade e género,
e a cultura portuguesa, nossa heranga familiar basica. No entanto, segundo os
autores consultados, parece que desde o inicio, as semelhancas sdo mais
evidentes. Comparando-se as duas culturas, isso pode ser facilmente observado e,
em suas semelhangas, ambas concorrem para reforcar os seus valores.

A desigualdade socio-politica entre os géneros, com supremacia masculina,
caracterizada por um excesso de regras e limitacdes sobre as mulheres, a presenca
da violéncia do homem contra a mulher e a dupla-moral no que se refere a
poligamia, estdo presentes tanto na sociedade indigena quanto na sociedade
colonial portuguesa e sdo ainda parte integrante da cultura contemporanea.

A expressdo da sexualidade do indio ¢ diferente da dos ndo-indios, mas nao
muito. Apesar de toda a aparente liberdade sexual indigena, refor¢ada pela nudez,
existiam valores e regras que normatizavam o comportamento sexual e as
relagdes, exatamente como acontece nas sociedades nao indigenas.

O que, talvez, possa nos parecer interessante ¢ que o erotismo na aldeia nao
se limitava a relagdo amorosa, revelando-se difuso através dos contatos fisicos
entre as pessoas em geral, principalmente entre as do mesmo sexo. No entanto,
ndo se encontrou nenhuma referéncia a comportamentos homoerdticos definidos
como tal.

Como anteriormente discutido, na cultura indigena o casamento aparece
como uma transacdo econdmica capaz de garantir o forte jogo de poder e
parentesco, que, em quase nada difere da familia colonial luso-brasileira, cuja
finalidade era, como aparece em Azevedo (1966: 125), “preservar a fortuna e
manter a linhagem e a pureza do sangue, sendo comum os arranjos matrimoniais
entre primos ou tios e sobrinhas”.

Por outro lado, apesar das relagdes extraconjugais para as mulheres da
aldeia indigena ndo serem bem vistas pelo resto da comunidade, a infidelidade nao
se constitui causa de separacao dos casais. De maneira oposta, em nossa cultura, a
infidelidade feminina tem sido, historicamente, a causa nimero um das separagdes
matrimoniais e, em geral, bem tragicas.

Segundo as pesquisas de Willems (1953), parece que nunca houve uma
cultura comum do pais quanto as relagdes de género e sexualidade, sendo estas
relativamente determinadas pela classe social € econdmica. Uma maior assimetria

entre os géneros ficava por conta das classes superior e média, onde o
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comportamento (sexual) feminino era severamente vigiado e a virgindade, o pré-
requisito fundamental para o ingresso na instituicdo casamento, 0 que ndo ocorre
nas classes inferiores, rurais, esmagadora maioria da populagao, onde o casamento
aparece como uma instituicdo muito mais instavel.

A atitude dominante em relagdo ao sexo como um mal, prosseguiu até o
periodo vitoriano, que no Brasil ecoou pelas primeiras décadas ja do século XX,
onde as mulheres eram encaradas como puras, piedosas, submissas e domésticas.
Essa ideologia ¢ tdo impregnante que também aparece no discurso de médicos
eruditos ao sustentarem que os “anjos do lar”, se bem educadas, ndo t€ém impulso
sexual. Mas o século XX, com todas as suas transformagdes em todas as areas,
inevitavelmente teve que incluir também uma revolu¢do na vida privada.

Apesar das colocagdes de Van Ussel (1980) sobre a pouca influéncia das
Igrejas no modelo real de relacionamento, a maioria dos autores concorda quanto
a influéncia de toda uma tradi¢do, desde os primoérdios do cristianismo, que retrata
0o sexo de maneira ambivalente como algo impuro e mesmo sujo, imoral,
pecaminoso, reprovavel e, por isso mesmo tolerado apenas no casamento. Algo
que também faz parte da natureza humana, mesmo que nao se queira, podendo se
tornar ainda mais perigoso se for integralmente reprimido e que ainda por cima ¢
terrivelmente atraente.

Essas atitudes vém, obviamente, mudando em dire¢dao a um liberalismo que
se expressa de varias formas. Agindo como fatores desinibitorios, podemos citar o
surgimento da psicanalise, quando Freud prop0s uma visdo mais realista da
sexualidade, as necessidades sociais e econdmicas que se desenvolveram apds a
Primeira Guerra, os inimeros avancos tecnoldgicos do século XX, o aumento de
estudos cientificos sobre a propria sexualidade — a inauguracao da sexologia, por
exemplo — a diminui¢ao da religiosidade ou da influéncia ideoldgica da Igreja na
vida intima, o surgimento de anticoncepcionais simples e mais efetivos, o
movimento de emancipagdo feminino etc. Apesar de ndo se poder definir o grau
de importancia de cada um dos fatores acima citados, todos tém contribuido para a
diminui¢do da dupla-moral e uma maior igualdade entre os géneros quanto a
expressao sexual. Surge uma consciéncia mais clara e aceitavel da busca do prazer
sexual, principalmente para a mulher, um sexo mais igualitario com os homens
mais preocupados com a satisfagdo das suas parceiras e as mulheres mais

participantes e ativas.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0115542/CA


PUC-Rio - Certificacdo Digital N° 0115542/CA

3 - Moral sexual: a visdo da Igreja Catolica e sua influéncia na sociedade brasileira 66

A histéria da sexualidade, no entanto, ndo ¢ linear, periodos de maior
repressao se seguem a periodos de liberagdo e vice-versa. Tantos séculos no
padrao repressivo e ambivalente ndo podem desaparecer definitivamente de
atitudes e padrdes de comportamento em meia duzia de décadas. E mesmo que as
atitudes em relagdo ao sexo estejam em processo acelerado de transformacao,
estudando-se a histéria da sociedade e da familia brasileira, especificamente, fica
claro que as mudangas de valores e comportamentos ndo sdo tdo ageis quanto os
progressos tecnologicos. Como disse o moralista catolico Snoek (1981), sobre a
sexualidade, ¢ mais facil reprimir do que desreprimir.

A historica constru¢do de uma cisao que divide as manifestacoes da
sexualidade em sexo-reprodutivo-toleravel-com-restrigdes de um lado e sexo-
prazer-perigoso-pecaminoso de outro, com técitas tentativas de interdicdo deste
ultimo, ainda se faz sentir na cultura contemporanea. A préopria necessidade de
libertacdo sexual pode confirmar a presencga da repressao, confirmada ainda pela
observacdo da discrepancia entre atitudes e comportamentos com relagdo a sexo e
género — atitudes igualitarias e comportamentos conservadores (Jablonski, 1999) —
bem como a presenca de todo um investimento cientifico na area, representado
pela sexologia, pela farmacologia, pela medicina e pela psicologia, dentre outras,
cujo objetivo ¢ melhorar qualitativa e quantitativamente toda e qualquer
possibilidade de prazer sexual. E preciso todo esse investimento para que o prazer
sexual seja realmente uma possibilidade ao alcance da maioria.

E ¢ precisamente no medo do fracasso no desempenho sexual que as pessoas
revelam a presenca de culpas e ansiedades bésicas quanto a sexualidade, que se
encontram mascaradas atrds de atitudes ou comportamentos de aparente liberdade
e sofisticacdo. A educagdo geral continua vinculada aos principios religiosos de
repressdao e controle sexual e a Igreja catdlica, até hoje, reprova a maioria dos
métodos contraceptivos cientificamente desenvolvidos e defende a idéia de que a
pratica sexual s6 ¢ realmente aceitavel para se procriar. Condena as relagdes pré-
maritais e extraconjugais, o divorcio, a homossexualidade e o aborto. A
austeridade do vestudrio de seitas evangélicas demonstra o obsessivo controle do
corpo e ainda hoje, pode-se ouvir a fala inflamada dos pregadores atribuindo
males e doengas ao gosto pelo prazer carnal. A milenar repressao da sexualidade
continua se manifestando pelo controle minucioso do ato sexual e particularmente

do corpo feminino, seja este controle efetuado pela religiosidade ou pelo excesso
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de técnicas direcionadas para o aumento do prazer. Para que fatos como esses
possam ainda ocorrer ¢ preciso que haja uma certa concepcdo de sexualidade,
compartilhada culturalmente, vinculada aos principios que norteiam essas
praticas. E a idéia de sexo como algo pecaminoso, proibido ou perigoso parece
persistir, se ndo de forma consciente, pelo menos de forma subliminar gerando
sentimentos como medo, vergonha e culpa que, obviamente, ndo combinam com
prazer. Em fun¢do de um grande clima de liberalismo o sexo mudou, mas nem
tanto. O processo que teve inicio nas décadas de 50 e 60 ainda estd no meio do
caminho, acompanhado de expectativas, ansiedades e insegurancas.

Parece ser uma necessidade humana o fato de que, a falta de informagao
correta e confiavel, como acontece em relacdo a sexualidade na educacgao formal e
informal dos brasileiros, a tendéncia é que se preencham as lacunas do
conhecimento com as crendices, o misticismo € a magia, tdo abundantes na
cultura luso da Idade Média, na cultura indigena e africana herdadas por nos.

Neste sentido, ¢ interessante a pesquisa de Leal (1998), realizada com
populagdo urbana de baixa-renda de uma regido periférica da cidade de Porto
Alegre, identificada socio-antropologicamente como classes populares, que enfoca
as praticas, as crencas, os valores e os comportamentos sexuais, reprodutivos e
contraceptivos masculinos e femininos, ou seja, aquilo que se pode chamar de
cultura sexual. Um dado que se destaca ¢ como se pensa o corpo e suas funcdes
reprodutivas e sexuais: hd um massivo entendimento, tanto por parte dos homens
quanto das mulheres, de que o periodo menstrual ¢ também o periodo em que o
corpo feminino estd mais apto a procriar - 59% dos entrevistados acreditam ser
durante o periodo menstrual, ou imediatamente antes ou imediatamente depois
deste, o periodo ideal de fecundacdo; 16% acreditam que pode ocorrer em
qualquer momento do ciclo ou que depende de outros fatores externos ao
funcionamento bioldgico do corpo e 8% (cuja maioria absoluta ¢ de homens)
declaram ndo saber. De fato, apenas 15% (cuja grande maioria ¢ de mulheres) t€ém
um conhecimento que corresponde ao da biomedicina a respeito da fecundacao e
isto tem efeitos diretos nas suas formas de utilizagao e efetividade dos métodos
contraceptivos. A pesquisadora observa também que sdo as mulheres jovens e
com maior escolaridade que tendem a declarar corretamente o periodo fértil, mas
mesmo neste grupo minoritario a resposta se distingue em termos do que deve ser

respondido e o sistema de crencgas efetivo a respeito de uma concepgao de corpo,
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ou seja, elas tendem a responder de forma correta porque se sentem testadas como
numa questdo escolar, mas na pratica ndo levam esta informagao em consideragao.
Para os homens, as questdes relativas a fecundidade sdo percebidas como nao de
sua competéncia. A relevancia deste dado se refere ao fato de se tratar de
populagdo urbana, que apesar de extremamente pobre, esta culturalmente incluida
na modernidade e ¢ ostensivamente medicalizada e assistida por servigos publicos
de saude e planejamento familiar.

Outro dado que se considerou importante destacar, ainda na pesquisa de
Leal, se refere a producdo social dos géneros masculino e feminino que ainda
mantém bases muito diferenciadas: os valores que regem os modos sexuais das
relacdes estdo intimamente associados aos modos sociais tradicionais de produgao
dos géneros.

Espera-se ter demonstrado que a repressdo sexual apresenta varias e
renovadas facetas e que ndo desapareceu com os movimentos de liberagdo sexual,
apesar de tantas transformacdes neste sentido. No contexto contemporaneo,
padrdes econdmicos, sociais € culturais sexualmente repressores persistem, seja
em suas formas tradicionais ou renovadas, explicitas ou subliminares.

A esses descompassos historicos que complicam a comunicagdo emocional
nas relagdes afetivas e sexuais, entre os géneros ou intragénero para os
homossexuais, ainda se deve considerar a ansiedade e inseguranca causadas pela
busca desesperada da forma corporal perfeita, segundo os modelos apresentados
pelos meios de comunicagdo e propaganda, ainda que se “ensine” que o corpo €
secundario em relacdo aos “valores do espirito”, conforme a dicotomia cartesiana
mente-corpo, que prevalece no sistema educacional geral.

E como se ndo bastassem tantas dificuldades em torno deste movimento no
sentido da liberacao e da desrepressao, com o advento da AIDS, o sexo torna-se
novamente perigoso. Do que se esperava, enfim, o maximo prazer, passou a
representar risco de vida. Além das disfungdes sexuais, das doengas sexualmente
transmissiveis e tantas outras questdes a serem resolvidas (ou justamente por
causa delas...) somou-se ainda mais essa.

E nesse contexto que a propaganda erotizada surge e atua.
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4
Sexo, TV e consumo

4.1
O papel da TV na educagao sexual

Com o afrouxamento da censura oficial no Brasil da década de 1970 e a
liberagdo sexual decorrente tanto de uma diminuicao do autoritarismo quanto das
mudangas nas normas e padrdes culturais, a divulgacdo em matéria de informagao
sexual aumentou também para as criancas e os adolescentes. Na televisdo, surgiu
nesta década o programa TV Mulher, no qual a Marta Suplicy falava de sexo por
5 minutos, diariamente. Na escola, a educagdo sexual se iniciou com a cria¢dao da
disciplina Programas de Saide, obrigatoria nos curriculos de 1° e 2° graus e
fundamentada pelo Parecer n° 2264 do Conselho Federal de Educagao, 1974, que
incluia para os alunos do 2° grau a difusdo de conhecimentos referentes a
evolucdo puberal, gestacdo, puericultura, noc¢des de doengas sexualmente
transmissiveis e desvios dos padroes de normalidade, entre outros assuntos.
(Pinheiro, 1997).

E qual foi a repercussdo social da educacdo sexual na escola? Bem, ainda
hoje poucas escolas desenvolvem atividades voltadas para a orientacdo sexual e
quando o fazem, enfatizam tediosamente os aspectos biologicos. E em meio a
interminaveis teorizagdes, parece se ter alcangado pouquissimo resultado pratico
em termos de orientagado efetiva.

Por outro lado, na familia, os pais estdo imersos no dilema: educar seus
filhos com a liberdade pela qual sonharam e lutaram ou reproduzir com seguranga
(iluséria) a educagdo autoritria que receberam? As vezes, mesmo com o firme

propodsito de fazer o que os proprios pais fizeram, ou entdo fazer justamente o
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oposto, a ambivaléncia pessoal e socio-cultural acabam por levar a um resultado
ndo previsto. A repressdo e o preconceito sexual ainda estdo muito presentes e sao
facilmente constataveis: grande parte das pessoas que vivem nos centros urbanos
hoje nada tem contra o exercicio da homossexualidade ou contra a liberagao
sexual feminina, desde que nao seja a do proprio filho ou se trate das filhas...

E ai se espera que a solucao venha da escola. Se o aluno est4 desorientado,
a escola chama os pais para conversar. Estes, por sua vez, quando percebem
problemas com os seus filhos, tentam transferir a responsabilidade para a escola.
Mas a escola ¢ constituida por pessoas € 0 maior contato com os alunos ¢ feito
pelos professores, que alias, sdo também pais e maes e estdo igualmente imersos
nos mesmos dilemas de sua geragio. E preciso considerar ainda que a maioria dos
professores ndo se sente preparada nem confortavel para abordar esse tema: além
do tabu ha a falta de treinamento adequado em sua formagao profissional.

A familia, que se outorgava o papel de educador dos filhos, pensa dividir
esse poder com a escola. Mas a escola também ndo tem tanto poder porque a
midia se infiltrou entre estas duas instancias e estd em toda parte: sua influéncia
vem com a TV, seus programas e comerciais, as revistas, os jornais e todo tipo de
publicidade impressa, os shoppings, as locadoras de video, a industria fonografica,
a internet ... enfim, ndo se pode evitar sua “intromissao”. E enquanto se discute
em demasia sobre a quem caberia o papel de educar sexualmente as criangas e os
adolescentes — se a familia ou a escola — a midia assume esse papel.

As TVs estao ligadas a maior parte do tempo e sdo assistidas por qualquer
faixa etdria, tornando-se fundamental na constru¢do da subjetividade infantil e
enfatizando o papel de criancas e adolescentes como consumidores. Nossa
sociedade caracteriza-se pelas relagdes de producdo e de consumo que, por sua
vez, permeiam todas as relagdes sociais. Criangas ¢ adolescentes sao invadidos
por este modo de experienciar o mundo que molda suas formas de subjetivagdo.

A transmissdo cultural deixa de habitar, preponderantemente, a familia e a
escola para se assentar na relagdo que as criancas ¢ os adolescentes estabelecem
com as redes midiaticas e telematicas. A autoridade e o conhecimento de pais e
professores sdo questionados ou simplesmente descartados frente a essas novas
modalidades de ler o mundo. Segundo Castro (2000), a crianca se torna parceira

de gozo na cultura orgiastica do consumo: uma crianga-sujeito, autora de decisdes
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e escolhas que sdo negociadas na orbita familiar e ndo mais um sujeito que vé o
mundo apenas com os olhos de seus pais.

Segundo a pesquisa de Reis (2001), Sobra TV ou faltam pais?, acontecem
as duas coisas. De acordo com os padrdes sécio-culturais tradicionais, caberia a
mae o papel de educadora e administradora do que acontece no lar, mas as maes
contemporaneas, em geral, precisam combinar duas ou trés jornadas de trabalho
com elevado nivel de exigéncia e, os pais, muito vinculados ao seu papel
tradicional, ainda ndo exercem essa funcdo. Com pai e mae trabalhando fora de
casa, as criangas costumam passar a maior parte do tempo sozinhas ou na
companhia de parentes idosos (avo ou avd) e empregadas domésticas — a creche
(ainda) ndo ¢ um servigco muito abrangente — e isso facilita o consumo excessivo e
ndo seletivo dos programas da TV, inclusive (e principalmente) aqueles nao
recomendados para o publico infantil. A TV transformou-se numa espécie de
companheira e/ou baba. Na luta em que se encontram pais e maes, tentando
expandir seus horizontes profissionais, sociais e materiais, ¢ dificil esperar que ao
chegar em casa, depois de uma longa jornada de trabalho e transporte urbano,
estejam dispostos a discutir o contetido dos programas assistidos pelos filhos, para
estimular neles o desenvolvimento do senso critico enquanto exercitam nisso a si
proprios...

Embora Reis (2001) tenha concluido em sua pesquisa que os programas
infantis da TV tém um baixo teor de insinuagdes erdtico-sensuais e, portanto nao
chegam a influenciar o comportamento psicossexual das criangas, por outro lado,
a pesquisadora encontrou como de maior audiéncia entre o publico infanto-juvenil
(que se compde de 12 milhdes de telespectadores na faixa etdria dos 2 aos 14
anos, entre as classes A ¢ E), cinco programas, a saber (em ordem decrescente de
preferéncia), novela das 8 (que ¢ mais ou menos as 21h), Globo Repérter, Linha
Direta, Jornal Nacional e Tela Quente, todos da Rede Globo, destinados ao
publico adulto e considerados improprios para menores de 14 anos. Com menos
da metade da audiéncia dos programas acima relacionados, seguiram-se o0s
seguintes programas infanto-juvenis: Disney Club (SBT), Angel Mix (Globo),
Festolandia (SBT), Eliana & Alegria (Rec) e Sdbado Animado (SBT). Os dois
programas infantis, apresentados por Angélica e Eliana - Angel Mix e Eliana &
Alegria, respectivamente — sdo freqiientemente criticados por incentivar a

sexualidade precoce e reforgar varios tipos de esteredtipos. Apesar, entdo, de um
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relativo controle do conteido da programagdao destinada ao publico infanto-
juvenil, o uso que se tem feito da televisdo pela sociedade ndo ¢ tdo inofensivo
assim em relacdo ao desenvolvimento psicossexual e social da crianca e do
adolescente.

A maioria da programacao impropria para a faixa etaria em questdo ¢
assistida junto com os pais, quando estes ja estdo em casa, ou porque eles proprios
estdo assistindo aos seus programas favoritos, ou por falta de opcdo de
programacdo infanto-juvenil neste horario, quando se espera que as criangas ja
estejam na cama. Pode-se perguntar se elas estdo prestando atengdo ou nio, mas
como este grupo etario ¢ o mais presente, assistindo a praticamente tudo, de
alguma forma estdo elaborando o que vé€em. Criangas e adolescentes ndo tém
como diferenciar as informagdes coerentes das mistificadas, o adulto pode fazé-lo,
embora nem sempre o faca.

Segundo os dados do IBOPE, com base na PNAD (Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios), em 2000, cerca de 87% dos domicilios brasileiros
possuiam aparelhos de TV. Isso indica um processo de universalizagdo da
televisdo como meio de comunicagdo social. Desde a década de 1950, quando foi
implantada no Brasil, a televisao ampliou bastante o seu dominio: em 1950 eram 2
mil aparelhos em uso, em 2000, segundo a estimativa da PNAD-IBGE, sao 39,5
milhdes de domicilios com TV. (IBOPE 2000 e IBGE 2000 apud Reis, 2001).

Nao se discute que a TV ¢, em si, um meio altamente atraente, que
mobiliza e exerce um grande fascinio para adultos e criangas, adolescentes e
idosos, mas pode-se discutir o fato de que a televisdo tenha se transformado, de
simples aparelho eletrodoméstico, em poderoso agente de transformacdo das
relacdes intrafamiliares. Nas classes média e alta, ndo ¢é raro se encontrar trés ou
quatro aparelhos de TV numa mesma casa, sendo um em cada dormitorio. Em
nome até mesmo da pretensa liberdade de escolha, cada um assiste ao que quer em
seu proprio quarto, trocando a convivéncia e o compartilhar entre os membros da
familia pelos produtos televisivos, de qualidade e ética bastante questionaveis — a
multiplicidade na oferta de redes de TV, canais e programas, facilitam e reforgam
esta separacdo. Multiplicidade essa também relativa, pois ha uma infinidade de
programas abordando sempre as mesmas questdes estereotipadas, mas de

audiéncia garantida.
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Mesmo que os pais desejem dialogar sobre sexo com seus filhos antes que
estes atinjam a maturidade sexual, antes mesmo que surjam as conversas sobre
sexo entre colegas, forma predominante em pré-adolescentes, a midia a que todos
estamos expostos ja fez o seu papel na transmissdo da informagao sexual recheada
de clichés, esteredtipos e preconceitos. Na pesquisa de Silverman and Sprafkin
(1980), concluiu-se que a TV ¢ a fonte de informac¢do mais freqlientemente citada
para adolescentes de 12 a 16 anos. O mesmo estudo mostra que o nivel de
compreensdo para insinuagdes sexuais na televisdo aumentou significativamente
para as idades entre 12 e 16 anos e até mesmo os adolescentes de 12 anos
demonstraram considerdvel compreensdo para as referéncias sexuais comumente
encontradas nos programas de televisao.

Grande nimero de pré-adolescentes e adolescentes com pouca ou ainda
nenhuma experiéncia sexual propria, no entanto, ja t€m uma estrutura de idéias,
crengas ¢ atitudes sobre sexo, a maioria delas baseadas na midia. A questao que
preocupa ¢ o que pode acontecer quando se criam expectativas de imediata
gratificagdo sexual, generalizadas pela midia e ndo encontradas na vida sexual
real. Baran (1976) constatou que estudantes de segundo grau estdo menos
satisfeitos com a sua propria sexualidade, comparada com o realismo que eles
atribuem ao conteudo sexual crescente na televisdo. Quanto maior ¢ o realismo
atribuido ao conteudo da TV, maior a insatisfagdo dos estudantes com a sua
propria virgindade ou primeira experiéncia coital. Embora estudantes
universitarios virgens geralmente expressem menos insatisfacdo com seu status
sexual que os companheiros de segundo grau, os universitirios que assistiram
mais TV, acreditando na realidade do contetido sexual apresentado, estavam
menos satisfeitos com a sua propria inexperiéncia sexual.

Com respeito a auto-imagem sexual dos jovens, a for¢a que a influéncia da
midia exerce tem maior impacto que as interacdes familiares. A exposicdo a
imagens de personagens especialmente atraentes pode também causar impacto no
julgamento desses telespectadores quanto a beleza e atratividade fisica das
pessoas a sua volta. Kenrick & Gutierres (apud Silverman-Watkins, 1983)
mostraram em sua pesquisa que estudantes universitdrios do sexo masculino
foram muito mais severos em seu julgamento sobre atratividade fisica (visando

namoro) para a média de alunas universitarias mostradas em fotografia
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imediatamente depois de terem assistido a um programa de televisdo que
apresentava mulheres muito atraentes.

Buerkel-Rothfuss (1981) mostra que entre os espectadores de telenovelas
(soap operas) aparece um maior nimero de pessoas que tiveram casos, se
divorciaram e tiveram filhos ilegitimos que entre os adultos que ndo assistem a
novelas regularmente. Semelhante ao trabalho de Baran, aparece também uma
tendéncia para a auto-estima e satisfacio com a propria vida sexual serem
inversamente proporcionais para os telespectadores de novelas.

Com toda essa influéncia, a qualidade dos programas exibidos pela
televisdo tem sido extensamente debatida e estudada, como uma tendéncia
mundial, em seus diferentes géneros — programas jornalisticos, esportivos, de
auditorio, humoristicos, novelas, filmes, espetdculos musicais, desenhos animados
etc. — mas poucos trabalhos enfocando primordialmente o espaco definido como
intervalo comercial foram encontrados.

O estudo do espago publicitdrio abre um importante canal para a
compreensdo da vida social contemporanea e a discussdo dos modelos de
relacdes, comportamentos e expressao ideoldgica da nossa sociedade. Através de
sua analise critica, pode-se utilizar a propaganda como um instrumento de
compreensdo da vida social, pois os anUncios retratam, pelos simbolos que
manipulam, aspiragdes e representacdes sociais. O mundo da publicidade ¢ bem
parecido com o da vida cotidiana, porém sempre feliz: se compde de prazer e
desfrute absolutos, onde a crianga esta sempre sorridente e satisfeita, a mulher,
belissima, desejosa e sedutora, o homem, bem-sucedido e viril, e a familia, ¢
claro, sagrada. Um mundo magico e sedutor. (Rocha, [1984] 1995).

Neste campo, os sujeitos sdo levados a identificar-se com coisas ¢ objetos
padronizados que, paradoxalmente, os definem como diferentes dos demais,
levando-os também a discriminar e hierarquizar grupos sociais. Esses objetos ou
coisas suscetiveis a identificagdo logo perdem seu valor e assim devem ser
substituidos por outros. O processo de identificagdo na cultura de consumo ¢
cambiante, fluido, fragmentado e parcial — objetos e coisas sdo usados para
demarcar relagdes sociais. Objetos e mercadorias determinam estilos de vida, a
posicdo social dos sujeitos e a maneira de interagirem socialmente.

A imagem da televisdo esta disponivel para todos, independentemente de

classe social ou idade. Nao ha diferenciacdo quanto a seu acesso, nem distingao
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entre crianca, adolescente, adulto ou idoso: € s6 ligar a televisdo. Mas o mercado
nos ilude quanto ao ideal de liberdade e igualdade. Ele escolhe quem fara parte do
seleto grupo que pode consumir, gerando exclusdo. O consumo da propaganda ¢
muito maior que o consumo do produto anunciado: um produto s6 pode ser
consumido por quem pode comprar, mas os anuncios sao distribuidos para todos.

Chaui (1991) nos lembra que além dos adolescentes serem os
consumidores preferenciais (pois antes mesmo de ingressarem no mercado de
trabalho j& exercem o seu poder de consumo), a adolescéncia também ¢
transformada num ideal de vida para todas as idades: corpos jovens, esculturais,
nus ou seminus, saudaveis, bronzeados, viris, sensuais, felizes e plenos, atribuem
aos objetos anunciados as qualidades da juventude, satide, beleza etc. e o clima de
felicidade e satisfacdo integral.

Se a TV ¢ tdo onipresente na sociedade e principalmente na vida das
criancas, que passam mais tempo aprendendo sobre a vida na midia que com as
instituicdes socializadoras tradicionais, isto poderia ser mais bem aproveitado para
a educacdo, tanto nos lares como nas escolas. Nao se trata de tentar silenciar a TV
ou outras vias da midia, mas investir na formagao critica do telespectador infantil,
ensinando a selecionar e processar informacdes tanto do conteudo quanto da
forma em que s@o apresentadas. Na escola, por exemplo, fazer resumos ou criticas
de um produto televisivo, semelhante ao que se pede aos alunos a partir de leitura
de livros, propiciaria o desenvolvimento da capacidade de analisar o contetido de
programas e publicidade. Partindo-se do que a crianga v€, pode-se progredir na
distin¢do entre imagem, fic¢do e realidade, além de estabelecer uma ponte entre a
experiéncia cultural da familia onde esté inserida a crianga e a escola. E em casa,
comentar o conteudo veiculado, sexual ou ndo, ¢ uma grande oportunidade para o
didlogo e a aproximacao entre pais e filhos, além de estimular o desenvolvimento
do senso critico.

Para especular se ¢ possivel ensinar criancas a se defenderem de anuncios
insidiosos, uma equipe de psicologos sociais de Los Angeles (Feshbach apud
Myers 2000) trabalhou com pequenos grupos de criangas de primeiro grau em trés
aulas de meia hora de duracdo onde as criancas assistiam aos anuincios €
discutiam-nos em seguida. Depois de assistirem ao comercial de um brinquedo,

ainda recebiam o brinquedo e eram desafiadas a fazer o que tinham acabado de
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assistir no comercial. Os resultados demonstraram que isso as ajudou a crias uma
compreensdo mais realista das propagandas.

Apesar disso, segundo Pratkanis & Aronson (2001), o ceticismo em
relagdo a propaganda poucas vezes traduz-se em menor atragdo. A tomada de
consciéncia por si s6 ¢ uma defesa fragil. A maioria das pessoas tem consciéncia
de que a publicidade pretende influenciar o seu comportamento, sendo conscientes
inclusive de alguns mecanismos utilizados para tal fim. Mas essa consciéncia nao
as torna imunes a sua influéncia.

Nao se pode deixar de admitir, entretanto, que muito mais vulneravel ¢ a
pessoa que nao tem consciéncia nem da intencionalidade das mensagens nem das
estratégias usadas para persuadi-la. O conhecimento e o desenvolvimento da
consciéncia critica ¢ o caminho para maior liberdade e melhor utilizacdo da
televisao.

E em relagdo a educacdo sexual, nao se trata mais de ser a favor ou contra
o uso da midia, lembrando Schiavo (1994), a demanda por informacdes sobre a
sexualidade existe e serd atendida, bem ou mal, seja através dos programas, da
publicidade, das tramas novelisticas e seus personagens, dos proprios artistas ou

pela atuagdo direta ou indireta de educadores treinados.

4.2
Sexo na propaganda: o prazer como mercadoria

Nao se pode isolar a influéncia de um veiculo especifico da midia — no
caso desta dissertacdo, a televisdo — pois os veiculos se superpdem e concorrem
juntos para criar ou refletir tendéncias e reforcar atitudes e comportamentos.
Apesar de considerar todos os tipos de midia como importantes agentes na
socializacdo, por questdes praticas e metodologicas, os objetivos deste trabalho
limitar-se-3o0 a analise da programacao publicitaria da televisdo.

A palavra propaganda foi utilizada pela primeira vez pela Igreja, no
sentido de associar a idéia de difundir pelo mundo a sua doutrina, uma tentativa de
conquistar as mentes daqueles que, como fiés, garantiriam a infra-estrutura de
apoio material e moral a instituicdo (Marcondes Filho, 1992). De inicialmente
religiosa, a propaganda passou progressivamente a atuar também no campo

politico e ideoldgico. Se a Igreja pregava uma vida futura (depois da morte) mais
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compensadora que a atual, a propaganda contemporanea, da mesma forma, vende
o alivio aqui a agora, por meio do consumo. Assim, a publicidade continua
promovendo a realizacdo dos sonhos dos desesperancados deste mundo, s6 que
vendendo a aparéncia de felicidade, a ilusdo do desfrute e do prazer.

A Igreja realizava sua tarefa na transmissdo de ideologia, mediante sua
onipresenca social, recorrendo basicamente ao discurso, a verbalizacdo e a
conceituacdo teoldgica, embora utilizasse também alguns recursos de carater
emocional como a arte e a liturgia. Dessa forma, acabava encontrando
resisténcias, gerando discordancias e contestagdes. Por outro lado, a televisdo que
também ¢ uma realidade onipresente, atua a partir do entretenimento, com seu
poder de fascinio, considerado inofensivo e praticamente incontestado.

Segundo os pesquisadores americanos Reichert e cols. (1999), sexo como
estimulo e atragdo ¢ um basico no regime publicitario dos Estados Unidos e tem
sido assim desde meados do século XIX. O aumento deste recurso no século XX,
principalmente a partir da década de 1960 ¢ significativo e reflete as atitudes e os
valores de liberdade e permissividade sexual desencadeados pela revolugdo sexual
dos anos sessenta. Neste sentido, a publicidade ¢ considerada um registro histérico
da maneira como as pessoas idealizam a si mesmas, além de ser instrutiva,
aparecendo como importante indicador cultural. Esses pesquisadores encontraram
em mais de 35% dos antncios publicitarios das redes de televisdo algum tipo de
referéncia sexual. Tais estudos revelam que os apelos sexualizados sao
prevalentes e crescentes no meio publicitario americano € também que ambos o0s
géneros, a partir da década de 1980, aparecem em contatos sexualizados. No
entanto, imagens erotizadas de mulheres aparecem trés vezes mais freqlientemente
que imagens de homens, mas esse foi o primeiro registro de apelos sexuais
explicitos com imagens de homens, apesar de em menor propor¢do. Apesar da
escassez de pesquisas brasileiras na 4rea, estaria a nossa situacdo muito diferente
disso?

A propaganda exibe refinadas técnicas de persuasdo para a manipulagao do
desejo e da inseguranca sexual sempre presentes, primeiramente conquistando o
coragdo do consumidor, depois o bolso, € claro. Para Dilson Gabriel dos Santos,

professor do curso de Comportamento do Consumidor da Faculdade de Economia


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0115542/CA


PUC-Rio - Certificacdo Digital N° 0115542/CA

4 — Sexo, TV e Consumo 79

¢ Administracdo da USP, em entrevista para o Jornal do Brasil', “estd provado
que a maioria das pessoas compra por impulso, uma ag¢do emocional, sdo raros
os que racionalizam o ato, pensam ou vdo para casa analisar melhor. (...)
Quando o individuo esta exposto a certos estimulos, perde o controle da razdo”.

Publicitarios estao freqiientemente usando imagens com apelos eroticos a
fim de propiciarem associagdes entre sexo, prazer € seus produtos. Também
langam mao de subliminares mensagens sexuais para atrair a atencao e conseguir
alguma vantagem num meio publicitario ja tdo saturado. Apesar da maioria dos
pesquisadores demonstrarem empiricamente que estas sdo técnicas ineficazes
tanto para a memorizacdao da marca quanto para o aumento da intengdo de compra
(Homedes, 1992; Reichert e cols., 2001), estas técnicas continuam a ser utilizadas.
Desejamos chamar a atencdo para o grande poder socializador deste tipo de
publicidade (Marcondes Filho, 1988; Wood, 1994; Ferrés, 1998; Kaufman,
1999).

4.21
Clichés, rétulos e estereodtipos

Pode-se considerar que a exposi¢do do sexo na programacgdo da TV possa
promover nos telespectadores a visdo de uma sexualidade menos reprimida ou
escondida, superando tabus culturais e, dessa forma, contribuir para um
aprendizado sexual mais livre e objetivo. A televisdo, como um simples meio ou
instrumento técnico, ndo € neutra, mas basicamente reflete os valores da sociedade
que a utiliza. E em relagdo a sexualidade, esses valores apresentam-se bastante
vinculados a estereotipos e preconceitos que, por sua vez, sdo largamente
divulgados e refor¢ados pela midia em geral.

Na concepc¢ao do socidlogo e jornalista Marcondes Filho (1988), o cliché ¢
um dos mecanismos basicos da linguagem televisiva. Sdo como simbolos
(tradicionais, em geral) de amor, de familia feliz, de prosperidade etc., expressos
em imagens carregadas de apelo emocional e com as quais as pessoas tendem a se
identificar facilmente. Cenas e imagens que funcionam como sonhos secretos que

dao acesso, de forma natural e espontanea, a lembranca de emocdes agradaveis

" MIRANDA, C. (2000). Compras, compras, compras! Jornal do Brasil, 15 de outubro (domingo).
Caderno Vida, p.2.
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vividas previamente. Através do encadeamento das cenas essas emogdes podem
ser revividas e expandidas até serem interrompidas e direcionadas para as imagens
ou esquemas convencionais que, no caso da propaganda, apresentam-se
relacionados com o produto em questao.

Na Psicologia Social, muitos autores conceituam o termo esteredtipo. Uma
breve definicdo, de acordo com a maioria dos autores € a de que os estereotipos
referem-se a crengas, social e culturalmente compartilhadas, acerca de atributos
ou comportamentos habituais de uma pessoa, um grupo de pessoas ou situagoes.
O esteredtipo implica numa tendéncia a enfatizar o que ha de similar entre
pessoas, objetos ou situagdes, nao necessariamente similares e, a partir deste
construto perceptivo, nortear atitudes e comportamentos.

Compreendido como um esquema cognitivo, o esteredtipo ¢ considerado
uma forma de simplificar a apreensdo de um mundo sobrecarregado de
informacdes, categorizando pessoas e situacdes para facilitar o acelerado processo
de tomada de decisdo nas atividades cotidianas, quando freqlientemente nos
encontramos sob a influéncia de variadas emogdes ou imersos em situagdes
ambiguas. Dessa forma, os esteredtipos tém um valor funcional e na medida em
que sao automatizados, tornam-se de dificil erradicagao.

Os esteredtipos podem ser corretos ou incorretos, positivos, neutros ou
mesmo negativos. Se num primeiro momento atuam como facilitadores, podem
também encobrir a realidade, levando a generalizagdes incorretas ¢ indevidas. Na
Psicologia Social, o estereotipo ¢ considerado a “base cognitiva do preconceito”.
(Rodrigues, Assmar e Jablonski, 2001: 150).

Para rotulo, encontrou-se uma defini¢ao bastante similar e, de acordo com
Rodrigues, Assmar e Jablonski (2001: 154), rotular “seria um caso especial do ato
de estereotipar”, pois, quando se atribuem determinados rétulos aos outros, pode-
se prever certos comportamentos, facilitando e agilizando as relagdes
interpessoais. Por outro lado, segundo Aronson (1999), quando se pressupde
comportamentos compativeis com o rétulo atribuido a uma pessoa, tende-se a nao
perceber ou a falsear todos os atributos ou comportamentos que nao estejam de
acordo, disso resultando percepgdes distorcidas e falsos julgamentos. Além disso,
as pressuposicdes decorrentes do rétulo em questdo podem influenciar, de forma
nao-consciente, 0 nosso proprio comportamento fazendo-nos agir de forma a

induzirmos a pessoa rotulada a se comportar da maneira que esperamos. A este
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processo a Psicologia Social denomina de profecia auto-realizadora, que ¢é

conseqiiéncia da acdo dos estereotipos e/ou rétulos como esquemas sociais €

Consiste na exibi¢do de um padrio de comportamento que, guiado pelos
esquemas, faz com que a pessoa alvo deste comportamento seja influenciada por
ele e responda de forma coerente com as expectativas. (...)Tal maneira de agir
induz a resultados compativeis com estes esquemas (sociais), reforcando-os ao
invés de contradita-los. (Rodrigues, Assmar e Jablonski, 2001: 82-83).

A maioria dos esteredtipos e rotulos se origina dos valores culturais
tradicionais e/ou das posigdes soécio-econdmicas de determinados grupos da
sociedade que sdo enfatizados e divulgados ou mesmo criados pelos meios de
comunicac¢do. E vdrios sdo os esteredtipos que aparecem na midia: de sexo, de
raca, de idade, de género etc.

Na propaganda, os esteredtipos de papéis sociais e principalmente dos

papéis de género sdo abertamente reforgados e erotizados. Como aponta Chaui:

Os produtos s@o anunciados de modo a manter e legitimar o que é “proprio de
mulher”, “proprio de homem”, “proprio de adulto”, “proprio de crianga”,
“proprio de adolescente”, “proprio de velho”. Ndo apenas mulheres anunciam
produtos para mulheres, homens para homens, criangas para criangas,
adolescentes para adolescentes, velhos para velhos, mas ainda ha trocas de
ofertantes: mulheres ¢ homens anunciam produtos através da seducao, erotizando
o0 objeto pela mediagdo de quem o oferece. (Chaui, 1984: 160).

A propaganda também padroniza os desejos em fun¢do dos objetos para a
suposta satisfagdo. Os anuncios dos produtos garantem satisfacdo imediata e
continua. Exibem muito pouco o produto, mas enfocam o resultado feliz do seu
uso — “sucesso”, “conquista”, “amor”, “inteligéncia”, “limpeza”, “felicidade”,
“beleza” e por ai vai. Enquanto o meio socio-cultural, representado pela educagio
geral, carregado de repressdo sexual, proibe, a midia anuncia e promete satisfagdo
imediata e realizacdo de desejos sexualizados e, dessa forma, manipula as
frustragoes de todos.

Outra caracteristica do objeto de consumo ¢ a sua curta duracdo (tudo ¢
rapidamente descartavel), portanto s6 poderdo cumprir a fun¢do de instantanea e
continua gratificagdo se forem ininterruptamente substituidos por outros. A
propaganda estimula o consumo, mas também cria frustracdes necessarias para a

repeti¢dao do ato consumista, tornando o consumo um ato compulsivo.
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Neste movimento, tendemos a acreditar que tudo muda muito rapidamente
também no mundo da midia, mas segundo Rocha (2001), apesar dos antncios
publicitarios parecerem sempre novos, arrojados ou de acordo com a ultima
tendéncia cultural, eles mudam sem realmente mudar (2001:16). As
representacoes € as imagens da mulher, do homem, da crianga, da familia etc. —
parecem novas na forma e no discurso, mas permanecem as mesmas em sua
estrutura. Na pesquisa que aborda a identidade feminina nos anuncios
publicitarios, Rocha (2001: 16-17) conclui que “as representagoes da mulher nos
anuncios veiculados na década de oitenta se mostram bastante proximas de hoje,
sedimentando um eixo central imagindrio coletivo em relagdo a identidade
feminina”, que aparece como um corpo fragmentado e sem voz conforme a
necessidade do produto que esta sendo anunciado.

A maioria dos autores pesquisados concorda com as seguintes definigdes
como exemplos do que compde o esteredtipo do género feminino na programacao
publicitaria: mulher ¢ jovem e magra, branca, heterossexual, passiva, dependente,
infantil, docil, sensual, desejosa por seduzir, afetiva, maternal, cuidadosa dona-de-
casa, incompetente em outros papéis, geralmente muda e feliz... O homem, num
papel complementar, em geral aparece como branco, heterossexual, independente,
competitivo, aventureiro, sexualmente agressivo, forte, viril, valente, destemido e
até violento, profissional e comicamente desajeitado nas tarefas domésticas ou no
cuidado com os filhos. (Wood, 1994; Dantas, 1997; Kaufman, 1999; Rocha, 2001;
dentre outros).

A maioria das propagandas evoca, de uma forma mais ou menos 6bvia, a
divisdo hierarquica tradicional entre os géneros: a mulher em situagdes
subalternas ou de assistente ¢ o homem, superior e protetor (Goffman, 1977).
Afirma Wood (1994) que a mais impregnante forma da midia descrever o
masculino como relacionado a autoridade ¢ o aniincio comercial e este, por outro
lado, enfatiza para a mulher a atitude de agradar aos outros, especialmente
homens, como o ponto central da feminilidade e a mensagem ainda vem reforcada
pela sutil e velada adverténcia de que se uma mulher falha em parecer boa e
agradavel, seu homem pode deixd-la. No mundo criado pela publicidade, as
mulheres devem entdo se direcionar para melhorar a propria aparéncia, cuidar das
pessoas e do lar, sempre centradas nos outros, enquanto os homens devem se

centrar no trabalho ou protagonizar aventuras escapistas.
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O relacionamento amoroso também ¢ freqiientemente retratado na midia
em formas estereotipadas e que Wood (1994) classificou em quatro tipos: 1)
mulher dependente e homem independente; 2) homem como autoridade
competente ¢ mulher incompetente; 3) mulher cuidadora e homem provedor e 4)
mulher como objeto sexual e vitima de homem agressor.

A autora ainda aponta a influéncia que os anunciantes exercem sobre o
conteudo da programagdo, pois t€m interesse em patrocinar tudo que possa criar
ou expandir mercados para os seus produtos. Dessa forma, a imagem da mulher
como objeto sexual, devotada dona de casa ¢ mae refor¢a os papéis nos quais a
maioria dos produtos consumidos toma lugar. Para se adequar a essas imagens e
papéis as mulheres precisam comprar os cosméticos e outros produtos de uso
pessoal, alimentacdo especial com menos calorias, produtos de limpeza
doméstica, utensilios e instrumentos, roupas, brinquedos para as criangas etc. O
tradicional papel feminino ¢ muito rentdvel e, apesar de muitas propagandas
jogarem com valores opressivos, ¢ dificil resistir a sedu¢do, mesmo para mulheres
comprometidas com a ideologia feminista.

Vérios pesquisadores americanos tém enfatizado a importancia de se
analisarem os esteredtipos apresentados nos comerciais de televisdao e relaciona-
los as atitudes de género argumentando que podem exercer grande influéncia no
processo de socializacdo de homens e mulheres. J4 desde a programacao infantil,
a televisdo mostra imagens padronizadas e diferenciadas para descrever os
interesses € comportamentos de meninos € meninas, influenciando as criancas na
formacdo da visdo sobre os papéis que homens e mulheres ocupam na sociedade.

O objetivo da propaganda ndo ¢ fazer com que a audiéncia deseje ser como
as pessoas dos anuncios, mas que adquira o produto. Porém, a forma como os
géneros sao representados pode ter um profundo impacto sobre a percepgao destas
sobre si mesmas ¢ sobre os outros, muitas vezes criando distor¢des e limitagdes
sobre o que se considera normal e aceitavel. Em relagdo ao género feminino, por
exemplo, ndo hé nada de errado em se ter bebés e cuidar deles ou se comprometer
em um relacionamento afetivo. O que se discute ¢ que a midia enfoca apenas isso
como requisito para representar a mulher de forma positiva, definindo um padrao
limitado e um estreito raio de agdo para o género. E, no que diz respeito a imagem
do homem, além da opressdo sobre uma exagerada afirmagdo sexual como

exclusivo simbolo de masculinidade, a imagem construida pela midia esta
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totalmente baseada numa ideologia de classe econdmica média-alta, criando e
reforcando sentimentos de inadequacdo e inferioridade para as classes
economicamente inferiores.

Emparelhando com os esteredtipos de género, as imagens sexuais e
eroticas sao uma das caracteristicas mais proeminentes da propaganda: a industria
publicitaria da sociedade consumista busca atingir os planos de insatisfagdo
sexual, marcada pela historica repressao sexual, através da venda de sexualidade

pelos bens culturais. O antincio, nas palavras do antropélogo,

Como espelho magico reflete aspectos da sociedade que o engendra alimentando
a ilusdo de uma ideologia que se quer permanente em seu projeto. Cada antincio,
a sua maneira, ¢ a denuncia de uma caréncia da vida real. (Rocha, [1984] 1995:
26).

Como toda caréncia gera uma hipervalorizacdo, a importancia exagerada
que a sexualidade vem assumindo nos relacionamentos trouxe uma enorme carga
de expectativa para a mulher contemporanea. Ela, além de aspirar a expandir seus
horizontes profissionais, sociais ¢ de autonomia material - tendo que para isso
arcar com duas ou trés jornadas diarias de trabalho — também deseja a realizagao
sexual, mas vem de uma histdrica proibi¢do de prazer sexual para a obrigagdo do
recém criado orgasmo multiplo. E assim a mulher contemporanea parece se
encontrar num momento particularmente dificil: j4 ndo se conforma com as
limitagdes sociais, profissionais, economicas e sexuais que ha algumas décadas
eram consideradas normais, no entanto ainda ndo conquistou plenamente seus
direitos ou possibilidades tanto no casamento, na familia ou em outras formas de
relacionamento afetivo-sexual, quanto na vida profissional, no que se refere ao
reconhecimento econdmico e social de seu trabalho.

As pesquisas da Psicologia social sobre frustracdo demonstram que quanto
mais nos acercamos de um alvo aparentemente atingivel, e que por alguma razio
ndo conseguimos alcanca-lo, maiores serdo os sentimentos de perda, insatisfagdo,
dor ou raiva. Como descreve Jablonski (1998: 123), no que se refere ao sexo, a
mulher ndo aceita “mais ser a subserviente, passiva ou assexuada, mas também
ndo é a mulher livre cantada em verso e prosa nos filmes, letras de musica ou na
imagem popularizada” que a midia faz de pequenos segmentos da populacio.

Esta discrepancia entre expectativas e realidade ¢ fator gerador de crises.
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Por outro lado, o erotismo na publicidade também explora elementos
frageis da construcdo da masculinidade com uma permanente cobranca de
afirmag¢do e desempenho. Os apelos sdo exaustivos, tratando-se ndo so6 da
qualidade destes apelos, mas também da sua freqiiéncia: ¢ uma intensa carga o
tempo todo, direcionando o desejo sexual para atrativos primordialmente visuais.
E esse investimento em objetos que nao passam de representacdes de uma
sexualidade reprimida e ofuscada por simples objetos, prejudica a vivéncia da
relacdo sexual real produzindo ainda mais frustragdo, insatisfacdo e talvez até
inadequacdo sexual.

Nolasco (1995), estudioso da psicologia masculina, confirma que o
homem contemporaneo sofre com pressdes sobre o desempenho profissional, mas
também e principalmente no campo da sexualidade. As “exigéncias viris, de
posse e poder, bem como ser assertivo e competitivo sexualmente”, num padrao
de comportamento préximo ao que se espera das maquinas, criam e reforgam uma
constante ansiedade de desempenho (Nolasco, 1995: 21). E este ¢ justamente o
estado propicio para o surgimento das disfungdes sexuais: os especialistas em
sexualidade humana unanimemente afirmam que a expectativa de desempenho,
com a conseqiiente perda de espontancidade, ¢ a causa mais freqiiente da
disfuncao eretiva e da ejaculagdo precoce, bem como da anorgasmia feminina.

Neste estado, o apetite sexual masculino se mantém superexcitado com
uma significativa discrepancia entre aspiragao e realizacdo no encontro real entre
homens e mulheres. Na visdo de Marcondes Filho (1992), a uma sexualidade
masculina do tipo voyeurista corresponde uma contraparte feminina, exibicionista.
A imagem da mulher, transformada em produto de consumo voyeurista, reduz sua
feminilidade e sua sexualidade a uma representagdo ou proje¢do imaginaria das
fantasias masculinas, atormentadas pela cobranga de ere¢dao permanente. Essa
sexualidade feminina caricaturada, que se torna um modelo a ser seguido para
todas as mulheres, acaba sendo compactuada pelas proprias, que extraem desse
jogo seus lucros paralelos. Na verdade, os meios de comunica¢do apresentam
apenas aquilo que o publico quer consumir. Agora, ndo mais a Igreja, mas o
mercado ¢ que define a moral sexual da sociedade, onde a publicidade ¢ apenas
um canal de expressao.

A publicidade ndo atua pela exposi¢ao das vantagens e do valor de uso dos

produtos, mas pela via da satisfagdo substituta: comprando o carro X
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automaticamente o sujeito sera visto como uma pessoa especial, “para gente como
vocé”, produto Y; “para quem sabe o que quer”, produto Z, e assim por diante. O
produto ¢ que esta sendo anunciado, mas vai carregado de valores, valores que
nao sdo criados pela publicidade, mas pertencem ao modo de pensar da sociedade
capitalista. E a publicidade ¢ responsavel por reforcar e hipervalorizar valores e
elementos que reforgam a angustia e o desespero das pessoas que sonham em ter
ou aparentar status acima de suas possibilidades ou desfrutar de prazeres
impossiveis. A industria publicitaria ¢ a industria dos sonhos e, para um pais de
Terceiro Mundo, a publicidade transnacional exporta sonhos de desfrute a uma
maioria que nao podera realizd-los de fato, mas que incorpora os importados

padrdes de beleza, de felicidade, de lazer, de consumo.

4.2.2
Os padroes de estética e saude

Em relagdo as imagens exibidas do corpo feminino, pode-se questionar
ainda, as formas e as medidas corporais divulgadas como atraentes e desejaveis,
que aparecem nos anuncios com mulheres cada vez mais jovens e magras.
Medidas estéticas que héa algumas décadas eram consideradas atraentes e sensuais,
hoje sdo vistas como sinais de obesidade. As mulheres sdo representadas como
significativamente mais jovens e mais magras que a maioria das mulheres da
populagdo. Essas imagens de magreza e padronizada beleza sdo associadas na
midia a simbolos de prestigio, felicidade, amor e sucesso para as mulheres que,
por repetitiva exposi¢do, acabam por internalizar esses padrdes ndo humanos
como ideais. Nos dados de Dittrich (1998), que se referem a sociedade americana,
a pessoa comum vé entre 400 a 600 anuncios por dia, que somam 40 ou 50
milhdes ao se alcangar os 60 anos de idade. Um a cada 11 comerciais contém uma
direta mensagem sobre beleza, isso sem contar as mensagens subliminares.

Essas imagens tém influéncia sobre homens e mulheres: eles, tornando-se
mais exigentes em relacdo aos padrdes de beleza e forma de suas parceiras (ou
pretendentes), cuja exibicdo aumenta o seu sfatus como conquistadores e, nas
mulheres, duplamente vulnerdveis a tais exigéncias, percebe-se o crescente
aumento dos disturbios alimentares, tornando-se a anorexia cada vez mais comum

entre as adolescentes. Os disturbios alimentares relacionados a insatisfagdo com a
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auto-imagem corporal atingem mais as mulheres que aos homens e desde bem
cedo: um estudo realizado por Striegel-Moore et al. (1989), realizado com
meninas entre nove ¢ dez anos de idade, comprovou que 40% delas estavam
tentando perder peso. Segundo Dittrich (1998), psicéloga americana pesquisadora
da midia e especialista em clinica das desordens alimentares, as mulheres sao
constantemente influenciadas, desde criangas, a associarem o seu proprio valor a
sua imagem estética. E argumenta com o fato de que as duas Unicas categorias
profissionais em que as mulheres ganham mais dinheiro que os homens sdo as de
modelo e de prostituta.

Viérios experimentos da Psicologia Social vém demonstrando que “quando
o estereotipo é suficientemente forte, até os membros do grupo-alvo tendem a
aceita-lo” (Rodrigues, Assmar e Jablonski, 2001: 156). Os padrdes
estereotipados, consistentemente divulgados pela midia acabam sendo
perpetuados e, ao serem introjetados pelos individuos, podem ter efeitos
destrutivos em relagdo a sua auto-imagem e auto-estima.

Os padrdoes que estabelecem o tamanho dos seios das mulheres, por
exemplo, também tém sido alvo constante da publicidade: hd algumas décadas a
regra era a cirurgia plastica de reducao, mas a partir dos anos noventa houve um
significativo crescimento das proteses mamarias de silicone como novo padrdo da
fantasia sexual do homem brasileiro, que antes enfocava a regido glatea. Parece
que até a fantasia sexual estda se deslocando para se adequar ao padrio
globalizante da cultura americana.

Talvez ndao na mesma intensidade, mas os homens também se lancam na
busca de uma forma estética ideal, abstrata e, portanto, inalcancavel, que se
expressa, por vezes, numa ascética disciplina de freqiiéncia didria & academia de
musculagdo, nas dietas alimentares e at¢ mesmo no consumo ilegal de drogas
anabolizantes. As imagens de for¢ga muscular, beleza e juventude -
impossivelmente eternizadas — se sobrepdem a idéia de satde e a busca do corpo
em forma traduz o desesperado anseio por sucesso ¢ status, além da conquista de

um valoroso objeto no mercado sexual.

(...) o prestigio do homem entre os companheiros aumenta proporcionalmente a
quantidade de relacionamentos que mantém, e a qualidade desses

relacionamentos ¢ medida pela quantidade de beleza (atributos fisicos) que a
mulher detém. Quanto mais “bonita e gostosa” for a mulher que ele “pegou”,
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mais prestigio conquistara entre os companheiros (...) uma espécie de troféu de
caca a ser ostentado (...) como prova de poder. ( Sabino, 2000: 102).

Conforme levantamos anteriormente, na contempordnea cultura
estereotipada, performance sexual € sindbnimo de masculinidade e de realizacdo
pessoal. E para instrumentalizar melhor a conquista destes objetivos, semelhantes
a uma ditadura, estd a disposi¢do, para todos os gostos, sexos e géneros, a
indtstria farmacéutica, a industria da cirurgia pléstica e at¢ uma induastria de
terapias alternativas.

Além de nos fazer pensar que poderemos nos manter a altura do padrao
artificial, a midia e principalmente a propaganda, nos induz a ver o corpo e suas
fungdes naturais normais como algo patologico. A menstruagdo e a menopausa
sdo freqlientemente representadas como relacionadas a sintomas de anormalidade
e doenca, uma imagem que contribui para a comercializagdo de farmacos
paliativos ao mesmo tempo em que contribui para manter atitudes negativas de
discriminacdo. Sobre a TPM (sindrome da tensdo pré-menstrual), por exemplo,
laboratorios t€ém desenvolvido pesquisas e publicidade para vender tanto o
significado como os remédios para o problema recém inventado. Através desta
construcao, mulheres e homens agora percebem as alteracdes mensais femininas
normais como patologicas, tornando as mulheres incapazes de exercer papéis de
lideranca e autoridade e rotulando-as como ndo confiaveis, uma imagem que, sem
davida, reforca antigos preconceitos. Da mesma forma, os cabelos brancos que se
desenvolvem naturalmente com a idade, agora devem ser cobertos e as linhas
faciais que podem indicar o natural processo de envelhecimento e conseqiiente
acumulo de experiéncias de vida, devem ser removidas para que se possa parecer
mais jovem — objetivo principal de uma cultura que endeusa a juventude (Wood,
1994).

Considerando que generalizagdes, rotulos e esteredtipos contribuem
bastante para a criacdo e manutengdo de atitudes de incompreensdo e intolerancia,
preconceito e discriminacdo, deve-se questionar também a ética relacionada a
publicidade. Da mesma forma que se pode esperar ou exigir principios €ticos na
pratica dos profissionais de satide e educacdo ou cientistas, por que ndo fazer o

mesmo em relagdo aos profissionais de comunicacao e publicidade?
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A premissa publicitaria essencial para vender produtos ¢ o conselho para
melhorar a nés mesmos, que contém implicitamente, a sugestdo de que nosso
estado natural ¢ anormal e censuravel. No entanto, a aceitacdo dessas mensagens
e sugestoes implicitas ndo ¢ totalmente inevitavel: pode-se refletir e analisar

criticamente, separando o que se considera inapropriado ou prejudicial.

4.3
Na sociedade de consumo, quem manipula quem?

Nao se pode mais, ao se discutir os efeitos das comunicagdes de massa,
considerar os receptores em suas diversas classes sociais, como apaticos ou
passivos. O que ocorre ¢ uma participagdo, dentro de uma tipica relagdo de troca.
E fato que o receptor ndo pode responder a televisio e que a relagio de
comunica¢do ¢ desigual. Mas no momento em que o que aparece na telinha o
desagrada, o receptor pode langar mdo da sua nova arma — o zapping” — e buscar
outro produto, isto ¢, outro canal de TV. Troca-se audiéncia por programacao.

O telespectador hoje ¢ mais sensivel e mais critico em relagdo a qualidade
na programag¢ao ¢ o maior alvo do zapping ¢ mesmo o intervalo publicitario da
programacao escolhida. Nada de passividade ou submissdo: se a emissora
apresenta um programa que contraria os valores socio-culturais, que ndo satisfaz
as expectativas ou que seja tendencioso, ideologicamente suspeito ou
politicamente parcial e este programa tem receptividade e mantém audiéncia, ndo
se pode dizer que foi imposto, mas sim que foi bem recebido e, talvez, por que
ndo dizer, até desejado.

Citando Marcondes Filho (1992: 29),

Se os que detém o poder politico, econdmico, militar ou de comunica¢des podem
impor seletivamente sua ideologia como sendo a unica verdadeira, igualmente a
reacdo, a astucia das massas pode, por meio de suas formas de manifestacdo,
fazer valer sua vontade. Nenhum produto de comunicagdo agrada se for feito
exclusivamente com os critérios de interesse dos que controlam a difusdao de
informag¢do e comunica¢do em massa. Sem troca nao ha consenso, sem consenso
ndo se cria audiéncia.

? Zapping — palavra oriunda da lingua inglesa, utilizada no sentido de descrever o ato de se utilizar
o controle remoto para se mudar de canal e correr pelas estagdes de televisdo.
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Também os anuncios publicitarios mant€ém uma intensa relacdo com seus
receptores, ndo sendo considerados estranhos a sociedade. Seu publico ndo acha
absurda a convivéncia com a publicidade de que ¢ alvo. H4 mesmo uma busca
pelas mensagens que reforcem as opinides e satisfagam as necessidades
emocionais, afetivas e sexuais dos consumidores. Se ¢ a publicidade que
influencia a sociedade ou a sociedade que influencia a publicidade, fato ¢ que, na
visdo de todos os autores e pesquisadores, existe uma estreita relacdo entre o
pensamento popular e o da midia.

Na critica observacao de Fowles (1992), a TV ¢ um beneficio que tem uma
forga terapéutica sob medida para a sociedade contemporanea cheia de estresse,
onde as pessoas ndo querem que a televisdo lhes dé uma visdo da realidade, elas
querem o antidoto para a realidade, e assim, a televisdo distribui fantasias de um
modo simples e direto.

Na cultura contemporanea, a énfase nas imagens, mais do que nas
palavras, cria novas relacdes do homem com o desejo. A educacdo e as praticas
sociais comecam a ser absorvidas pelas representagdes visuais e a erotizacdo do
olhar sobre a realidade encobre as lutas do poder sempre presentes nos
encaminhamentos da historia. A presenga do erotismo em tudo resulta da filosofia
hedonista que permeia, cada vez mais intensamente, a cultura ocidental. A maioria
dos anuncios de produtos, que vao do sabonete ao automodvel, contém a promessa
de tornar seus consumidores sexualmente mais atraentes. Filmes e programas
erdticos fazem muito sucesso; livros € manuais que descrevem técnicas sexuais
antigas ou modernas podem contribuir para aumentar a satisfagdo sexual dos seus
leitores ou, por outro lado, tudo isso denuncia a presenca de uma dissimulada mas
renitente insatisfagdo. Mesmo que tudo se torne estimulo erotico, de nada adianta
se 0 homem contemporaneo nao se sente livre para viver mais plenamente suas
atividades erdticas.

Como mostra o sexologo Rodrigues Jr., em entrevista para a revista
Claudia’, apesar da liberacio dos costumes e técnicas para aumentar o prazer,
estudos constatam um declinio ou inibicdo do desejo sexual nos casais
contemporaneos € apontam para a origem cultural do problema: uma série de

situacdes, como por exemplo, falta de tempo ou cansago, o horario apertado, os

3 MULLER, L. (2001). “As mulheres deveriam pensar mais em sexo” — entrevista com Oswaldo
Rodrigues Jr. Revista Claudia, edigdo 479, ano 40, agosto, p. 138-140.
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compromissos, a vida publica, o trabalho, as criancas, as compras, 0 carro novo
etc., tudo isso contribui para que o sexo saia da lista de prioridades, mantendo-se
aceso sO no discurso.

Uma pesquisa do Projeto Sexualidade do Hospital das Clinicas da
Universidade de S3o Paulo (USP), coordenada pela psiquiatra Carmita Abdo*,
divulga que quase metade dos homens brasileiros e 70% das mulheres, a maioria
entre 40 e 50 anos, estdo pouco satisfeitos com sua vida sexual e chegaram a
procurar conselhos com amigos, padres, familiares, em revistas ou na internet no
ultimo ano. Esses numeros sugerem uma atitude de apreensdo ou angustia por
parte dos pesquisados, pois 77% dos homens e 41% das mulheres também
disseram que o sexo ¢ muito importante na sua vida.

Apesar das discussdes e transformagdes ocorridas na vida sexual da
mulher desde a década de cinqlienta, a discrepancia entre o desejo manifesto ou
comportamento sexual masculino e feminino resiste: a pesquisa acima citada
mostra que 46,7% dos homens pensam em sexo no minimo uma vez por dia,
comparados a apenas 8,1% das mulheres. E aparecem também na hora de avaliar
os resultados do desempenho sexual no ultimo ano: 43% dos homens
consideraram a relagdo com a parceira como pouco/moderadamente prazerosa,
53% a consideraram extremamente/muito prazerosa e 3,4% ndo tiveram nenhum
prazer; ja com as mulheres, 58,3% consideraram o sexo com o parceiro
moderadamente/pouco prazeroso, 32% das pesquisadas o consideraram
extremamente/muito prazeroso e 9,7% ndo tiveram prazer com o parceiro.

O prazer sexual, como ¢ inserido na cultura do consumo, transforma-se em
mercadoria. Sua busca se torna imperativa e isto sugere que as disfungdes sexuais
- como as compulsdes ou inibigdes do desejo sexual, as anorgasmias, as
disfungdes eretivas ou as ejaculagdes precoces, por exemplo — aparecem como
sintoma social tipico dessa estrutura. O sujeito, instado a se realizar em todos os
niveis, notadamente o sexual como simbolo de plenitude, numa sociedade
abundante em estimulos eréticos, cai na armadilha consumista € como ndo ha
objeto que aplaque a falta daquele que consome, a insatisfacdo aumenta e alimenta

0 consumo incessantemente, que enfim, nunca realizar4 a sonhada plenitude.

‘PALERMO, M. P. (2002).  Uol  Ultimas  Noticias.  Disponivel:  <http:/
noticias.uol.com.Br/inter/reuters/2002/05/14/ult27u22116.jhtm>. Acesso em: 15 de maio de
2002.
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Numa visdo apocaliptica’, uma questdo levantada por Jameson (1996), em
seu texto 4 logica cultural do capitalismo tardio, é a “falta de profundidade, que
se vé prolongada tanto na ‘teoria’ contemporanea quanto em toda essa cultura da
imagem e do simulacro” e a relagdo que se estabelece entre as manifestagdes
culturais e a nova tecnologia. A tecnologia da imagem cria uma hiperestimulacao
que leva a uma perda do senso de realidade e se manifesta na vivéncia crescente
da imediatez, da fragmentacdo e da intensidade das experiéncias fugazes do
cotidiano. Além do que, a énfase nas imagens cria uma tensdo entre o real e o
imaginario — o figurado, que aparece como caracteristica geral da cultura do
consumo — com a preponderancia do imaginario sobre o real.

Enfatiza ainda que a producdo cultural poés-moderna estd centrada em

torno da mercantilizacdo e do fetichismo das mercadorias. Em suas palavras:

O que ocorreu € que a produgdo estética hoje estd integrada a produgdo de
mercadorias em geral: a urgéncia desvairada da economia em produzir novas
séries de produtos que cada vez mais paregam novidades (de roupas a avioes),
com um ritmo de turn over cada vez maior, atribui uma posi¢do ¢ uma fungio
estrutural cada vez mais essenciais a inovagdo estética ¢ ao experimentalismo.
(Jameson 1996: 30)

Além da perda do senso de historia e a falta de profundidade como um
novo tipo de superficialidade, colocadas como caracteristicas formais do pos-
modernismo, Jameson também se refere a algo que nomeia como o esmaecimento
do afeto na cultura poés-moderna, como uma desconstru¢do virtual da propria
estética da expressdo. Classifica a tecnologia da sociedade contemporanea como
hipnoética e fascinante, com uma produgdo cultural predominantemente oral ou
visual com a ascensao das midias e da industria da propaganda. Nesta, a 16gica do
simulacro que transforma realidades em imagens de televisdo, faz muito mais do
que simplesmente replicar a légica do capitalismo tardio, ela a refor¢a e
intensifica. O presente trabalho identifica estas questdes levantadas por Jameson
como estreitamente relacionadas a etiologia das disfungdes sexuais, especialmente
os distarbios do desejo, com a inibicdo e a compulsdo sexuais nas posicoes

opostas e extremas, o que sera melhor compreendido no capitulo 6.

> Expressio utilizada por Umberto Eco, em seu livro Apocalipticos integrados (1976), para
enfatizar uma visdo critica e destrutiva de alguns autores em relagdo & Industria Cultural, em
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Seguindo semelhante diregdo, o filésofo critico Adorno ([1947] 1991), da
Escola de Frankfurt, mostra o quanto a cultura se encontra sob o poder do

monopolio e adverte para as formas sutis do fetichismo da mercadoria.

A cultura ¢ uma mercadoria paradoxal. Ela estd tdo completamente submetida a
lei da troca que ndo é mais trocada. Ela se confunde tdo cegamente com o uso,
que ndo se pode mais usa-la. E por isso que ela se funde com a publicidade.
Quanto mais destituida de sentido esta parece ser no regime do monopdlio, mais
todo-poderosa ela se torna. Os motivos sdo marcadamente econdmicos. (...) A
publicidade ¢ seu elixir da vida. Mas como seu produto reduz incessantemente o
prazer que promete como mercadoria a uma simples promessa, ele acaba por
coincidir com a publicidade de que precisa, por ser intragavel. (Adorno, 1991:
151)

Compara a atuacdo da industria da publicidade aos conselhos econdmicos
que controlam o Estado totalitario, pois s6 quem pode pagar continuamente as
taxas exorbitantes cobradas pelas agéncias de publicidade pode se manter como
vendedor no mercado. Esses custos de publicidade acabam por retornar aos bolsos
das corporagdes mais poderosas, poupando a dificuldade de eliminar pela
concorréncia os intrusos indesejaveis e garantindo aos detentores do poder que
fiquem entre si.

Na medida em que a pressdo do sistema obriga todo produto a utilizar a
técnica da publicidade, esta invadiu o idioma com o estilo da industria cultural. A
publicidade converte-se na arte pura e simplesmente, publicidade de si mesma
como representacao do poderio social. Por todo lado, na paisagem encontram-se
letreiros e outdoors, cartazes e revistas onde as imagens e o texto publicitario se
confundem com as imagens e o texto redacional.

E assim, o desenvolvimento tecnolégico, com a expansio e o
aprimoramento dos meios de comunicagdo de massa, que tanto contribuiu para
que as sociedades se libertassem do imperialismo ideoldgico mistico-religioso,
aponta para novas formas de dominagao, talvez ainda mais bitolantes. Na visdo de
Adorno, a industria cultural, que inclui a publicidade, promete felicidade e
promove apenas uma diversdo momentanea atuando como um narcético, onde os

consumidores inebriados e ofuscados pelo prazer de consumir e esquecer o vazio

contraposi¢do a uma visdo mais positiva e otimista de outros autores (os integrados). (Rocha,
[1984] 1995).
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e o sofrimento, deixam de pensar com profundidade nas questdes sociais, politicas
e econOmicas relacionadas a essa mesma condigao.

A mensagem publicitaria, sempre no estilo leve e divertido, ndo
apresentando nada que evoque uma atitude reflexiva por parte do receptor, acaba
por estabelecer padrdes para a audiéncia sem que esta tome consciéncia disso.
Nada planejado: escritores, roteiristas, compositores, produtores e outros
profissionais envolvidos, estdo todos imersos nos mesmos padrdes e exigéncias
que agem como mecanismos de controle e moldes, relativamente ocultos, para a
expressao artistica.

Adorno considerava como automatizada a producdo de material de
televisdo porque ela se encaixa em formulas e € recheada de esteredtipos e clichés
e, ao escrever este texto, certamente nem conhecia a tecnologia das propagandas
de TV como sdo exibidas atualmente, mas antecipou o seu sentido com muita
perspicéacia. Em seu texto, que ¢ de 1947, mostra como a publicidade e a industria
cultural se confundem, tanto técnica quanto economicamente. E sob o imperativo
da eficicia, a técnica se converte em psicotécnica como procedimento de
manipulagio das pessoas. E indiscutivel o fato de existir uma forte relagio entre
as mudangas ocorridas na sociedade nos planos politico e econdmico e a Industria
Cultural, onde se inserem os veiculos de comunicagao de massa.

Contrapondo-se a visdo de Jameson, Adorno e cols., onde a televisdo ¢
vista como poderoso agente massificador, pesquisadores como Wober ¢ Gunter
(1998) demonstraram que, embora possam ocorrer mudangas de atitudes pelo ato
de assistir a televisdo e pela diversdo, ndo ha suporte empirico que evidencie
claramente a incorporacdo de ideologias especificas. Para se avaliar o efeito
politico da televisdo, deve-se considerar outras varidveis que t€ém um conjunto
mais complexo e evidente de efeitos, como idade, nivel de instrugdo e posigcdo
social. Pesquisadores e teodricos se dividem entdo, entre uma visdo do consumidor
numa posi¢do ativa em relagdo a midia, fazendo escolhas conscientes e
deliberadas e outra visdo, em que a TV ocupa um lugar de onipresenga ¢
onipoténcia frente a uma audiéncia passiva e manipulada, numa tensdo nao
concludente.

Na érea da Psicologia Social, muitos estudos estdo concentrados na forma
como a midia influencia as cogni¢des, atitudes e comportamentos dos receptores

na dire¢dao planejada pelos emissores. Outra drea de interesse para os psicdlogos
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sociais ¢ o estudo das influéncias ndo intencionais, pois mais do que promover a
venda de produtos e mercadorias, ou desenvolver mercados consumidores, a
publicidade socializa. No proximo capitulo, abordaremos, seguindo a perspectiva
da Psicologia Social, estudos sobre o papel da midia na socializagdo e a persuasiao
como um instrumento de uso cotidiano na propaganda televisiva, atentando-se

para estas influéncias nao intencionais.
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5
O sexo na propaganda: persuasao e socializacao

Frente ao fendomeno social e cultural que ¢ a televisdo, ha os que a
consideram, na visdo catastrofica apocaliptica, a causadora da maioria dos males
sociais e individuais, € 0os que a véem como uma diversdo inofensiva e
ideologicamente neutra, ou pelo menos, ndo comprovadamente deletéria (Eco,
[1976] 2000). Mas, em meio a esta discordancia, permanece comum a
consideracdo da TV como um meio de comunicacdo com enorme poder de
fascinacdo e penetragdo e um grande instrumento de socializagao.

O efeito que mais vai nos interessar aqui ¢ o da socializagdo que ocorre
através da publicidade como um efeito secundario e ndo planejado. E certo que o
objetivo do antncio ¢ o de aumentar a venda do produto e também o de promover
a memorizagdo da marca destacando-a num meio publicitario ja bastante saturado.
Para tanto, as agéncias e seus profissionais de publicidade e marketing precisam
criar pequenas obras cinematograficas de mais ou menos 30 segundos de duracao,
que chamem a ateng¢do e de certa forma divirtam os telespectadores-consumidores
durante a sua exibi¢do no bloco de anuncios que se apresenta nos intervalos de
qualquer programa de televisdo. Estes antincios precisam mesmo ser divertidos e
atraentes para prender a atencao por meio minuto, uma questao de sobrevivéncia,
sendo o telespectador pode optar pelo zapping.

Nesse sentido, a atratividade e influéncia da propaganda televisiva nao
provém da sua argumentacdo racional, mas do fascinio que exerce com o apelo
emocional velado ou explicito. Em geral com motivos bem humorados, nao
pretende convencer, mas seduzir. Seu potencial socializador baseia-se em
mecanismos de seducdo e, portanto, condiciona a liberdade a partir de

comunicag¢des subliminares.
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E importante que se defina aqui o conceito de subliminar que se pretende
utilizar. Nada a ver com as supostas experiéncias de James Vicary, em New
Jersey, EUA, que, segundo reportagens de jornais e revistas na década de
cinqiienta, secretamente projetou, a uma velocidade de 1/3000 de segundo, as
palavras “eat popcorn e drink coke” em sessoes de cinema. Segundo Pratkanis &
Aronson (2001: 285-290), um conjunto de evidéncias demonstram que este estudo
foi uma brincadeira para promover a empresa de consultoria de marketing do
proprio Vicary e realmente nunca foi levado a cabo. Ademais, o suposto resultado
encontrado por Vicary nunca pdde ser repetido por outros pesquisadores que
tentaram refazer o experimento.

Em sentido estrito, sdo considerados subliminares os estimulos que ndo
podem ser percebidos de maneira consciente por estarem abaixo do limiar
sensorial minimo ou acima do limiar sensorial maximo — mas esta ndo ¢ a
defini¢dao que se considerara neste trabalho.

Considerar-se-4 subliminar num sentido mais amplo qualquer estimulo ndo
percebido de maneira consciente: seja porque foi mascarado ou dissimulado pelo
emissor, seja porque esta sendo captado numa atitude de grande excitagdo
emocional por parte do receptor, ou porque se produz uma saturacao de
informagdes, ou ainda porque as comunicacdes sdo indiretas ou aceitas de uma
maneira inadvertida (Ferrés, 1998). E € s6 neste sentido que, no presente trabalho,
se utilizara as expressdes comunicagdo subliminar ou propaganda subliminar.

Desenvolveremos a perspectiva de que as comunicagdes de massa exercem
sua acdo socializadora muito mais através das emocgdes que suscita do que através

do raciocinio ou da reflexao.

Se as emogdes (amor, temor, raiva, dor, gozo etc.) influem nas decisdes e nos
comportamentos, qualquer imagem que gere emocdes serd socializadora, no
sentido de que terd incidéncia sobre as crengas e os comportamentos. Isso
pretende conseguir — ou conseguem sem pretende-lo explicitamente — as
mensagens televisivas. (Ferrés, 1998: 41).

Se a palavra tende a se impor por sua densidade e seu peso, a imagem se
impde por seu impacto. Apesar da cultura ocidental ser definida tradicionalmente
como discursiva e racional, as comunicacdes televisivas abundam em apelos
emocionais € simbolicos — as imagens e a sonoridade que as acompanham se

conectam de tal forma a emotividade que esta acaba por se impor a racionalidade.
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As i1magens televisivas, especialmente nas propagandas, atuam pelo impacto,
gerando necessidades, desejos ou temores, ou ainda se colocam como espelhos
onde o telespectador revé, refletidos e ativados, seus proprios desejos, temores ou
necessidades. Se geram desequilibrio ou tensdo, ao mesmo tempo oferecem,
explicita ou implicitamente, uma saida ou uma canalizagdo para o conflito
despertado, dando-lhe ndo s6 uma direcdo previamente estabelecida, mas também
estabelecendo um sentido para a realidade. As imagens tém o poder de facilmente
evocarem sonhos e mitos que na propaganda acabam por se traduzir em estilos de
vida e/ou comportamento de consumo.

Esse carater mobilizador e socializador de imagens que criam ou refor¢am
padrdoes de comportamento esta suficientemente documentado pela Psicologia
Social na chamada profecia auto-realizadora (ja mencionada no capitulo
precedente), que mostra como tendemos a agir de acordo com 0s nossos esquemas
e expectativas sociais. Neste processo, a consciéncia e a racionalidade sao
constantemente burladas pelas emocdes ativadas e manipuladas pelas mensagens e
apelos subliminares ou inadvertidos das comunicagdes de massa.

Neste sentido estd mais do que provado que sexo vende: na comparacao
das pesquisas consultadas observou-se um crescente aumento na utilizagdo do
apelo sexual na propaganda. O sexo tem aparecido cada vez mais além dos limites
do simbolico, como por exemplo, nas imagens, formas e embalagens falicas de
batons, perfumes e produtos alimenticios, para cenas diretas ou promessas sexuais
que podem ser facilmente deduzidas pela audiéncia.

Embora algumas propagandas sejam realmente entediantes ou
lastimavelmente irritantes, existem também as pequenas obras de criatividade e
humor e, em geral, todas sdo facilmente compreendidas. Nao hd quem nao
entenda propaganda e, como ja foi dito antes, a audiéncia esta perfeitamente
familiarizada com a publicidade de que ¢ alvo. A razdo das propagandas serem
assim tdo facilmente absorvidas e compreendidas ¢ que a linguagem publicitaria
da midia esta estreitamente relacionada ao pensamento popular e recheada com as
mesmas crengas ¢ valores estereotipados. As imagens e sons da televisao parecem
tdo naturais porque sdo codificados num quadro de referéncia bastante familiar e
continuamente repetidos. E os antncios, em geral, evocam necessidades
emocionais, afetivas e sexuais padronizadas e, sutil ou abertamente, prometem a

satisfacao delas atrelada ao produto.
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Uma pesquisa de opinido publica americana citada por Aronson (1999: 66-
68), demonstrou que quanto maior o grau de escolaridade mais uma pessoa
acredita que os comerciais de TV contém argumentos que ndo merecem crédito,
acreditando também que seu ceticismo a torna imune a persuasdo. Isso poderia
nos levar a concluir que, pelo fato de sabermos que um comunicador ¢ de opinido
preconcebida, estariamos protegidos contra a influéncia de suas mensagens, mas
de acordo com as pesquisas sobre persuasdo da Psicologia Social, como veremos
logo adiante, isso ndo ¢ verdadeiro. Ao contrario, enfatiza Ferrés (1998), quanto
mais predominante as atitudes de carater racional e consciente em uma pessoa,
mais vulneravel esta tende a ser as influéncias de carater emocional e ndo
consciente.

E em relacdo aos efeitos da midia sexualizada, Gunther (1995) descreve o
efeito da terceira pessoa, isto €, nés acreditamos que essas influéncias afetam os
outros mais do que a nds mesmos. Pesquisas demonstram que a maioria das
pessoas supde que os outros sdo mais influenciados pelos comerciais (Gunther &
Thorson, 1992) e pela violéncia na midia (Salwen & Dupagne, 2001) que elas
proprias. E como a sociedade, cada vez mais, tem aceitado materiais
explicitamente sexuais, ninguém ¢ imune ao seu alcance. Como temos visto, o que
nds aprendemos sobre sexo com a midia forma a maior parte do que sexualidade

significa para nos.

5.1
Persuasao

Cada vez que se liga a televisdo, se abre uma revista, um jornal etc.,
depara-se com uma tentativa de persuasdao: alguém tentando nos convencer a
comprar um produto, a votar em um determinado candidato ou a aceitar uma
determinada versdo da realidade. Esse ¢ o motivo mais 6bvio da propaganda e
para o qual os anunciantes investem rios de dinheiro e isso, por si s0, sugere que o
apelo da midia ¢ bastante eficiente nesse esfor¢o de divulgar e vender produtos.
Mas a influéncia dos meios de comunicacdo de massa nem sempre ¢ tdo evidente,
podendo ser sutil e também ndo intencional. Enquanto o emissor estd empenhado

em nos vender alguma coisa, sendo bem sucedido ou ndo, ele pode também


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0115542/CA


PUC-Rio - Certificacdo Digital N° 0115542/CA

5 - O sexo na propaganda 100

influenciar a forma como vemos o mundo e a maneira de respondermos a
importantes eventos em nossa vida.

Aronson (1999: 62-65) descreve um fenomeno conhecido como “contagio
emocional” que ilustra bem esse poder da midia: o “contdgio emocional” consiste
em crescentes atitudes ou comportamentos de imitacdo que se seguem a algo que
a midia tem apresentado de forma sensacionalista, como atentados, suicidios etc.
Geralmente essa ¢ uma forma de influéncia ndo intencional, uma vez que a midia
ndo estd tentando fomentar violéncia ou criar a ilusdo de que a maioria das
pessoas ¢ cruel, mas a sua penetracdo e seus efeitos ndo devem ser
menosprezados.

No caso da maioria dos produtos de consumo, o publico tende a comprar
uma especifica marca e ndo outra, exclusivamente pela pesada publicidade que a
acompanha. Quando se esta lidando com produtos idénticos ou muito parecidos, a
mera semelhancga pode fazer diferenca. Uma pesquisa de Zajonc (1968) mostra
que, sendo todas as outras coisas iguais, quanto mais familiar o item, mais atrativo
ele se torna. Nesse caso, céticos e ndo céticos sdo influenciados.

Os anuncios publicitarios sdo destinados a promover a venda ou a
memorizagao de certas marcas. Mas quando esses mesmos comerciais descrevem
repetidamente — as vezes por décadas afora — mulheres, idosos e minorias sociais
em papéis estereotipados, algo mais se comunica. Através da persuasdo, a
propaganda exerce um efeito socializador a longo prazo e de longo alcance.

Apesar de pesquisadores como Wober e Gunter (1988), citados no capitulo
anterior, ndo encontrarem suporte empirico que demonstre a incorporacdo de
ideologias e politicas especificas através do ato de assistir televisdo como
diversdo, Aronson (1999) demonstra como a publicidade da TV pode produzir
muitos efeitos sutis e indiretos, ndo para determinar “o qué” se pensa, mas
determinando sutilmente “sobre” o que pensar e “como” pensar. Exemplificando,
considere-se alguém que, assistindo a televisdo, veja repetidamente uma
competicdo de anuncios, uns elogiando um novo modelo de carro da X e outros, o
novo modelo da Y. Na maioria dos casos ¢ improvavel que o antincio v4 mudar a
sua preferéncia por um ou outro carro, contudo, o mais provavel ¢ que esta pesada
dose de propaganda de carro influencie no sentido de fazer a pessoa querer um
carro ou acreditar que ter um carro ¢ fundamental, dando pouca importancia a

formas alternativas de transporte. Muitos sonham com aquele carro especial e o
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sentimento de liberdade da estrada, ouvindo os “ooohs” e “ahhhs” dos vizinhos,
colegas e membros do sexo oposto em relagdo ao novo carro adquirido — poucos
tém tais fantasias sobre pegar o metr0. E aquela overdose de propaganda de carro
acaba sugerindo quais fatores sdo importantes considerar ao se fazer a compra, a
saber, os atributos que aparecem nos comerciais: esportivo, de luxo ou alto
desempenho, em oposi¢do a outros atributos que deveriam também ser
considerados ao se escolher uma forma de transporte. Agora, se essa pessoa fosse
alvo de uma massificante dose de comerciais apenas da marca Y, ¢ muito pouco
provavel que procure outra marca.

De acordo com as teorias de persuasdao da Psicologia Social, embora os
sujeitos tendam a se fechar quando percebem intengdes persuasivas em uma
mensagem ou em um comunicador, este mecanismo de bloqueio e defesa
cognitiva ndo se desencadeia em relacdo aos valores subjacentes a mensagem. Os
sujeitos podem estar conscientes de que os antincios tentam vender-lhes produtos,
mas dificilmente percebem que, através deles, estdo sendo vendidos valores. Do
ponto de vista da promog¢ao dos produtos, os anuncios rivais competem entre eles
e assim neutralizam a sua eficacia, porém do ponto de vista da promog¢ao de
valores, reforcam-se mutuamente, pois a maioria dos anuncios se utiliza do
mesmo tipo de valores.

Ferrés (1998), como especialista em Comunica¢do e Educagdo, considera
duas grandes vias para a comunicacdo persuasiva: a racional, consciente, ¢ a
emocional, nem sempre consciente € que se caracterizam também, distintamente,
pelo uso preferencial de um dos dois tipos de pensamento, o ldgico (a primeira) e
0 associativo (a segunda). No ambito da publicidade televisiva ¢ facil exemplificar
os mecanismos da dupla via e suas peculiaridades. Utilizar a via racional para a
publicidade de um produto supde oferecer argumentos que demonstrem as
vantagens objetivas deste produto em relagdo as marcas rivais € nesse caso O
receptor necessita ativar o pensamento logico para avaliar o valor da
argumentacao empregada. Por outro lado, utilizar a via emocional, supde conectar
o produto com valores emocionalmente carregados que, do ponto de vista logico,
nada tém a ver com o produto anunciado. Nesse caso, cabe ao receptor realizar
uma associagdo, que provavelmente serd ndo consciente e ndo racional, dos
valores evocados no anuncio para o produto. Persuasdo direta e convencimento

versus seducao e fascinio.
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O autor ainda enfatiza que quando as emogdes evocadas pela propaganda
tém a mesma dire¢do ou o mesmo sentido que as convicgdes € os raciocinios do
receptor, irdo potencializar-se mutuamente convergindo num mesmo efeito
socializador. Caso estejam em conflito, sdo as emocdes que predominam, os
raciocinios cedem, se anulam ou atuam a servigo das emog¢des na forma de
racionalizagdes. E sabido que o emocional detém hegemonia no processo
socializador.

Na Psicologia Social, pesquisadores tomam rumos semelhantes. Na
perspectiva de Pratkanis & Aronson (2001), as pessoas podem ser persuadidas
tanto quando estdo desatentas quanto no estado de alerta e atencdo, mas a forma
como sao influenciadas em cada um destes dois estados difere consideravelmente.

Petty & Cacioppo (1986) consideram que existem duas rotas de persuasao
— a periférica ¢ a central. Na primeira o receptor dedica pouca atengdo ou
empenho para processar a mensagem. Por exemplo, assistir televisao enquanto faz
alguma outra coisa, ou ouvir um debate sobre uma questdo na qual,
particularmente, o receptor ndo tem muito interesse. Na rota periférica, a
persuasao ¢ determinada por deixas simples tais como a atratividade do
comunicador, ou se as pessoas ao redor concordam ou ndo com a questdo
apresentada, ou ainda se ¢ apresentada uma justificativa relacionada ao pedido ou
sugestdo (ndo importando nesse caso se a justificativa ¢ distorcida ou falsa).

Na rota central, o receptor da mensagem precisa se engajar em cuidadosa e
atenciosa consideracdo dos verdadeiros méritos da informagao apresentada. Por
exemplo, na rota central, o receptor pode ativamente se opor 2 mensagem, pode
querer solicitar respostas para questdes adicionais ou procurar por novas
informacodes. Nesse caso a efetividade da comunicacdo persuasiva ¢ determinada
pela sua resisténcia a esse minucioso exame.

Em um experimento, Petty, Cacioppo ¢ Goldman (1981) investigaram o
papel do envolvimento pessoal como determinante da forma como processamos a
mensagem ¢ concluiram que é a relevancia da questdo para o receptor que
determina a rota de persuasdo a ser tomada. Quando uma informag¢ao ¢ muito
relevante para nossa vida ou situag¢do, provavelmente serd examinada com muita
atencdo e cuidadosamente avaliada, o peso da argumentacdo torna-se
determinante para a efetividade da persuasdo, independente de sua origem ou

atratividade do comunicador (rota central). Do contrario, sendo o contetido da
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mensagem pouco relevante em determinado momento, as pessoas podem ser
persuadidas inadvertidamente através de pequenos recursos como, por exemplo,
associando-se a mensagem a uma pessoa famosa, de grande credibilidade, um
especialista etc., mesmo que nao seja auténtico ou fidedigno.

A teoria das duas rotas de persuasdo de Petty & Cacioppo (1986), bem
como a perspectiva das duas vias (racional e emocional) de Ferrés (1998), faz-nos
refletir e considerar questdes importantes neste trabalho. Em fung¢do da nossa
limitada capacidade de processar informagdes, em relagcdo a excessiva carga de
mensagens que nos envolve, ja bastante estudada pela Psicologia Social,
freqiientemente lancamos mao de conceitos estereotipados e preconcebidos para
simplificar problemas mais complexos, como demonstrado no capitulo anterior. E
dessa mesma forma que inadvertidamente adotamos a rota periférica no processo
de tomada de decisdo para problemas mais complexos e aceitamos conclusdes ¢
proposi¢des nao por suas boas razdes ou argumentos, mas porque veém
acompanhados por estratégias simplistas de persuasao.

A propaganda, em sua grande maioria, apoia-se no uso da rota periférica e
¢ projetada para tirar vantagem dessa nossa limitada habilidade para elaborar
muitas informagdes simultaneas detalhadamente. As caracteristicas da persuasao
moderna — o denso ambiente publicitdrio, o atrativo cenario das mensagens,
compactado em 30 segundos de anuncio, a imediaticidade da persuasdo — torna
cada vez mais dificil refletir mais profundamente sobre importantes questdes e
decisoes. E dado que nods freqiientemente estamos operando pela rota periférica,
damos a deixa para que os profissionais da propaganda se utilizem das vérias
taticas manipuladoras para atingir impunemente os objetivos que tenham em
mente, sejam quais forem. E a propaganda inadvertida - ndo a cuidadosa ¢ bem
argumentada persuasao - floresce livremente.

Na visdo de Pratkanis & Aronson (2001), o antidoto para o dilema criado
pela moderna democracia ndo € tdo simples. Pode requerer de cada um de nds o
trabalho de minimizar a probabilidade de recorrer a rota periférica para processar
importantes informacoes. Isso pode incluir o desenvolvimento da habilidade de
pensar mais profundamente sobre uma questdo através de melhorias no processo
de educagdo e também melhorar nossa habilidade para detectar e compreender a
propaganda aprendendo mais sobre persuasdo. Isso poderia ainda envolver a

reestruturacdo da maneira como as informacoes sao apresentadas pelos meios de
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comunica¢do, de tal forma que tenhamos o tempo necessdrio assim como a

habilidade para refletir antes de decidir.

51.1
O papel do apelo sexual

Os apelos sexuais geralmente aparecem na publicidade para chamar a
atencdo sobre a marca anunciada e sdo representados por imagens, elementos
verbais ou ambos, integrados a mensagem. Varios tipos de informacdo sexual
podem estar presentes, como nudez, comportamentos, roupas € poses sedutoras,
atratividade fisica, duplo-sentido do texto etc. Mas o que esses elementos tém em
comum ¢ que a informagdo como um todo evoca pensamentos ou sensagoes
relacionados a sexualidade.

Viérios pesquisadores t€m demonstrado claramente que o apelo sexual na
propaganda dirige a atencdo e o pensamento do receptor para a informacao sexual
ao invés de o direcionar para a marca ou as qualidades do produto. O apelo sexual,
sem duvida, atrai a atengdo para o anuncio, porém sem uma correspondente
vantagem para o processamento de informagdes sobre o produto ou a marca.
(Steadman, 1969; Alexander e Judd, 1978; Reid e Soley, 1981; Severn, Belch e
Belch, 1990; Homedes, 1992; Grazer e Keesling, 1995; Reichert e cols., 2001).

Se o apelo sexual ndo melhora o processamento de informagdes sobre o
produto nem reforga a memorizagao da marca, por que entdo, ¢ tdo utilizado na
propaganda?

A natureza emocional da informagdo sexual, nos antincios publicitarios,
desempenha um outro papel no processamento e avaliacdo das informagdes
persuasivas. Segundo as pesquisas de Reichert e cols. (2001), o que acontece ¢
que os apelos sexuais presentes na comunicagdo de persuasdo promovem uma
“distragdo”, diminuindo a aten¢@o e a motivagdo para um processamento mais
atencioso da mensagem e, conseqiientemente, reforcando a tendéncia de se utilizar
a rota periférica como apoio e orientacdo no processo de tomada de decisdo. Estes
pesquisadores demonstraram que o apelo sexual na propaganda estimula menos
elaboracdo que apelos ndo sexuais, evocam menor quantidade de contra-
argumentos, diminui a busca de informag¢des complementares sobre o assunto e o

processo de reflexao, aumentando a concordancia inadvertida com as proposicoes
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do emissor. Sendo assim, os apelos sexuais na propaganda promovem uma
vantagem na inten¢do de compra, apesar de “distrair” tanto o processamento da
informa¢ao como um todo quanto & memorizagao da marca.

Além disso, os apelos sexuais chamam mais atengdo, criam um clima
favoravel para a comunicag¢dao pretendida — que Pratkanis & Aronson (2001)
denominam de pré-persuasdo - e sdo emocionalmente mais envolventes que
apelos ndo sexuais nos antincios publicitarios, embora ndo garantam mudancas de
comportamentos, sendo mesmo contra-indicados se a intencdo for promover a
compreensdo do conteudo da mensagem. Os pesquisadores Mackie, Asuncion e
Rosselli (1992) abordam ainda o humor — que quase sempre acompanha o apelo
sexual - e concluem que este dispositivo também atua no sentido de debilitar a
elaboracdo, por parte do receptor, de mensagens persuasivas.

O que se deseja destacar é que, de acordo com as conclusdes das diversas
pesquisas consultadas, o apelo sexual pode ser persuasivo para além do contexto
do produto comercial: em funcdo da reducdo da elaboracdo sistematica da
mensagem, o estimulo sexual d4 suporte a probabilidade da persuasdo, por meio
da rota periférica, promovendo a concorddncia com as posi¢des e atitudes
estereotipadas (de sexo, de género etc.) que tdo freqiientemente aparecem no
cenario da propaganda com apelos sexuais. E dessa forma, torna-se a dizer, a
propaganda exerce um efeito socializador a longo prazo, muitas vezes nao

intencional, mas de dificil erradicacao.

51.2
As caracteristicas da audiéncia para o grau de efetividade da
persuasao

Nas teorias de persuasdo, de acordo com a Psicologia Social, destacam-se
trés classes de variaveis importantes para aumentar a eficiéncia da comunicagao: a
origem da comunicacao (quem diz); a natureza da comunicagao (como se diz) e as
caracteristicas da audiéncia (para quem se diz). Resumindo: quem diz o qué para
quem.

Em geral, deixamo-nos influenciar por alguém que merece nossa confianga
e sabe o que diz, como um especialista, por exemplo. Porém, dependendo dos

valores e atitudes da audiéncia, como veremos adiante, esta pode ser mais ou
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menos influenciada por determinado comunicador, especialmente nos comerciais
de televisdo, onde existem vdarios aspectos periféricos, geralmente irrelevantes,
enfatizando o comunicador. Como exemplo, atores e atrizes que estdo aparecendo
em papéis sexualmente arrojados na novela, angariam falsa credibilidade para
comerciais de varios produtos, simplesmente por terem sido identificados com
seus personagens (principalmente se o comercial for veiculado no intervalo da
novela em questdo...). Com relacdo a propagandas que insinuam ou fazem
subliminares promessas de gratificacdo sexual, as pessoas podem ndo comprar o
produto, mas podem internalizar a necessidade de buscar aquele tipo de
gratificacdo sexual ou imitar o comportamento sugerido pelo protagonista do
anuncio. Tendemos a associar a atratividade do comunicador com a mensagem
e/ou produto.

Todos os autores e pesquisadores consultados evidenciam que o apelo
mais eficaz ¢, sem duvida, primariamente emocional. Dados estatisticos ou
l6gicos ndo t€ém o mesmo poder persuasivo que exemplos personalizados. Por
isso, os comerciais de automdveis enfocam sempre as emocdes e sensacdes de
prazer de uma pessoa (representada, obviamente, por um ator ou modelo dentro
dos mais exigentes padrdes de beleza e atratividade sexual) ao dirigir o tal carro
da tal marca. E também as sensacdes que o usudrio pode provocar naqueles/as que
o véem com o carro... Nao se encontram anuncios que descrevam exclusivamente
as qualidades mecanicas, elétricas, dados estatisticos sobre o desempenho do
automovel etc.

Aronson (1999) aponta ainda para os varios niveis do efeito de uma
emocdo especifica no processo de mudanca de opinido ou mudanca de
comportamento para o comportamento recomendado. Neste sentido, o grau de
apelo emocional necessario para que a mensagem seja eficiente, complementa
Leventhal (1970), depende muito do nivel de auto-estima da audiéncia.

Os telespectadores ndo sdo todos iguais, algumas pessoas sdo mais dificeis
de persuadir do que outras ¢ o tipo de comunicagdo que atrai a uns pode nio
agradar a outros. Individuos que se sentem inadequados s3ao muito mais
facilmente influenciados por uma comunicacdo persuasiva que individuos que
apresentem elevada auto-estima. Na pesquisa de Leventhal (idem), as pessoas
com elevada auto-estima foram as que mais mudaram frente a altos niveis de

provocagdo. As pessoas com baixa auto-estima demonstraram ser as menos
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predispostas a uma acao imediata quando confrontadas com uma comunicagao
que provocasse alto nivel de ansiedade; no entanto, depois de um tempo, estas
mesmas pessoas se comportaram de forma muito mais responsiva que os sujeitos
com elevada auto-estima. Quer dizer, se ndo se requer uma acdo imediata,
aceitando-se uma acdo mais tardia, pessoas com baixa auto-estima t€m maior
probabilidade de mudanga quando expostas a uma comunicacdo que provoque
medo ou ansiedade.

Esta pesquisa confirma ainda que as mensagens que provocam alta dose de
ansiedade e, a0 mesmo tempo, contenham instrugdes sobre como, quando e onde
agir sdo as mais eficazes. Ou seja, forte apelo emocional que leve a uma boa dose
de ansiedade, conjugado a instrugdes claras e simples, ¢ o mais eficaz se o
objetivo ¢ mudanga de opinido, mudanca de atitude ou até mesmo mudanca de
comportamento, principalmente se estamos lidando com audiéncias com algum
nivel de desvalorizacao pessoal.

Neste ponto, devemos nos remeter as conclusdes apontadas no final da
primeira parte desta dissertacdo para considerarmos a situagao educacional-sexual
das audiéncias brasileiras. Nao se trata de uma audiéncia caracterizada por um
elevado padrao de auto-estima: ao contrario, em sua maioria ¢ composta de
pessoas inseguras por falta de informagdo sexual correta e histérica e cultural
repressdo sexual e, ainda por cima, sugestionadas a terem que se sentir
plenamente realizadas em todos os sentidos, principalmente o sexual. Acrescenta-
se ainda o fato de que estas pessoas podem estar, eventualmente, se sentindo
solitarias e carentes e, por isso, assistindo televisdo por varias horas seguidas...
Dessa forma, ¢ 6bvio que podem se transformar em alvos faceis para a persuasao
publicitaria que se utiliza de sugestdes erotizadas. A propaganda erotizada pode
ser potencializada a partir do sentimento de impoténcia ou incompeténcia,
inseguranga e repressao sexual, talvez nada consciente, presente no intimo do
telespectador.

A preocupagdo excessiva com performance sexual gera ansiedade e muita
inseguranca: um homem pode ter medo de ser rejeitado caso nao apresente uma
erecdo rapida logo que seja solicitado ou pode temer ndo conseguir “satisfazer”
uma parceira cada dia mais exigente. Segundo Nolasco (1993), a preocupagao
com o desempenho sexual ocupa relativo espaco na identidade dos homens.

Homens sao instigados desde cedo a falarem e a valorizarem o sexo, ndo como
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possibilidade de expressao de si mesmos, mas como maneira de reproduzir um
modelo de comportamento cultural e historicamente determinado para eles. Neste
contexto, existe uma grande preocupacdo com uma suposta normalidade que se
refere, entre muitas outras, a crenca de que um homem deve ter inumeras relagdes
sexuais em reduzidos intervalos de tempo, chegando ao orgasmo em todas elas.

O ato sexual, considerado do ponto de vista do desempenho, ¢ avaliado
segundo padrdes externos a quem o realiza e, dessa forma, homens e mulheres se
tornam performers sexuais. Tal comportamento se baseia na necessidade que as
pessoas tém de impressionarem a si proprias € aos outros com suas proezas
sexuais. Assim, o ato sexual se enche de ansiedade e se torna uma questdo de
desempenho, jamais isenta do risco do fracasso.

A imagem de mulher-objeto e supersexual que a midia tem reforgado
também trouxe grande cobranga a nivel do desempenho sexual feminino e uma
enorme expectativa de prazer, criando grande sentimento de inadequagdo como o
temor de ndo ser capaz de ter orgasmo. Da mulher, que até pouco tempo ndo
“deveria” manifestar sua sexualidade antes do casamento, depois de casada
esperam-se orgasmos instantaneos ¢ multiplos... E muitas mulheres acreditam que
o homem vai leva-las ao maravilhoso e encantado mundo orgastico, sem que elas
mesmas precisem aprender a conhecer e lidar com seu corpo (alvo de controle e
exploragdo) e suas sensagdes intimas. Muitos homens também acreditam que sdo
os responsaveis pelo orgasmo da parceira.

Ainda segundo as pesquisas na area, as pessoas mais suscetiveis a
“lavagens cerebrais” sdo aquelas que mantém um sistema de crencas baseado em
slogans e truismos culturais, ou seja, crencas aceitas como verdadeiras e
inquestionaveis pela maioria dos membros de uma sociedade. Através, tanto da
revisdo bibliografica efetuada para esta dissertacao, quanto da propria experiéncia
clinica da autora, observou-se que a maior parte dos “conhecimentos” acerca da
sexualidade da grande maioria da populacdo brasileira, esta repleto de crencas e
crendices. Mais exemplos: tamanho de pénis associado ao desempenho sexual e
ainda a auto-estima sexual-masculina; substiancias naturalmente afrodisiacas
podem melhorar o desempenho sexual; diferengas entre as necessidades sexuais
de homens e mulheres, por exemplo, homens s6 se satisfazem com mais de uma
parceira; os maleficios da masturbagdo; as mulheres tém, necessariamente, dois

tipos de orgasmo, o clitoriano e o vaginal; o ponto G, a ejaculagdo feminina etc. e
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etc. (Jablonski, 1998b; Lourenco, 1993). Essas e outras tantas crencas fazem parte
da atdvica cultura da falta de informacdo correta, sempre preenchida por
expectativas, preconceitos e fantasias.

Outra descoberta interessante, referida por Janis e cols. (1965) - ¢
semelhante a de Petty e cols. (1993) sobre o bom humor na persuasiao - ¢ que
quando as pessoas comem durante a exposi¢ao a mensagem persuasiva, elas sao
mais influenciadas pelas mensagens do que o foram as pessoas do grupo de
controle (sem comida). Portanto, uma audiéncia torna-se mais receptiva para uma
comunicagdo persuasiva quando ela estd bem alimentada, relaxada e de bom
humor. Para tanto, o horario nobre, que ¢ depois do jantar, em casa, apos um dia
de trabalho, € mesmo o ideal...

Diante destas teses, o receptor pode parecer uma vitima indefesa e a TV
um meio velhaco de uma persuasdo nada ética. Vale a pena lembrar que as
mensagens televisivas erotizadas e sedutoras ndo serdo eficazes sem a
participagdo emocional do receptor. Os efeitos da televisdo dependem tanto do
que o meio oferece ao receptor quanto do que este oferece ao meio. O sentido das
imagens televisivas s6 se completa com a participagdo do receptor - € ele quem da
significado as mensagens desde suas proprias necessidades e desejos, nao
conscientes, inadvertidos. O receptor pode impor filtros e resisténcias de carater
cognitivo, emocional e ético. Sua atividade pode ser exercida tanto para opor
resisténcias ou desarmar os dispositivos persuasores, quanto para oferecer os

elementos para sua propria socializagao inadvertida.

5.2
Socializagao: a influéncia indireta dos modelos de comportamento

A Psicologia Social d4 grande importancia ao estudo do processo de
socializacdo, “pelo qual formamos impressoes sobre nos mesmos em relagdo ao
mundo social em que vivemos e sobre o proprio contexto social no qual estamos
imersos” (Rodrigues, Assmar e Jablonski, 2001: 68). Por meio da socializagao
adquirimos todas as orientacdes, controles e compreensdes intimas que nos
possibilitam interpretar e dar sentido ao mundo a nossa volta, competir em nosso
ambiente fisico e relacionarmo-nos de forma aceitdvel com o0s nossos

semelhantes. Segundo DeFleur e Ball-Rokeach (1993), a socializagdo pode ser
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vista de duas perspectivas: do ponto de vista individual, a socializagdo equipa-nos
para comunicar, pensar e resolver problemas com a utilizagdo de técnicas
aceitaveis pela sociedade, no sentido de adaptarmos nossas singularidades ao
ambiente pessoal; do ponto de vista da sociedade, a socializagdo induz os seus
membros a um conformismo que possibilite a preservacdo da ordem social, sua
previsibilidade e continuidade.

Uma cultura deve, necessariamente, transmitir sua linguagem, costumes e
praticas sociais, e esta socializacdo, como processo de aprendizagem, ¢ produto
das influéncias sociais através de agentes formais ou informais — familia, escola,
outras instituigdes, classes sociais, grupos étnicos etc. -, que podem ser
deliberadas ou ndo planejadas, estando os sujeitos conscientes ou ndo desta
atuacdo. Nas sociedades contemporaneas, os veiculos de massa apresentam a
cada momento numerosas informagdes e se constituem em importantes agentes
socializadores. Imagens do mundo real, relacional e social — quer verdadeiras ou
falsas, distorcidas ou realistas, certas ou erradas — sdo apresentadas e repetidas dia
apds dia no conteudo da midia, ao qual praticamente todas as pessoas se
encontram expostas. Como resultado da socializagdo, os membros de uma
sociedade constroem significados comuns que, muitas vezes, sdo aceitos como
consagrados e neste processo a midia participa reforcando, modificando ou
criando bases compartilhadas de padrdes de interacdo social.

As comunicagdes de massa, especialmente as comunicagdes persuasivas
dos anunciantes, t€ém efeitos imediatos sobre suas audiéncias, como rapida e
abrangente informacao sobre os produtos e um conseqiiente aumento do consumo
e do lucro. Além dos efeitos imediatos, o que mais se deseja destacar neste
trabalho sdo as influéncias socializadoras indiretas, sutis, ndo intencionais € a
longo prazo, com um papel crescentemente expressivo ¢ freqiientemente
subestimado.

Os que planejam, produzem ou distribuem o conteudo da midia podem nao
ter a intencdo deliberada de promover retratos do comportamento humano para
que se tornem modelos a serem seguidos, da mesma forma que os que adotam tais
formas de comportamento podem nio ter, intencionalmente, procurado se expor a
midia em busca de modelos suscetiveis de serem copiados, mas ¢ o que

freqiientemente acontece, seja de forma consciente ou nao.
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Segundo Bandura (2002) e Rosenthal & Zimmerman (1978), toda
aprendizagem comportamental, cognitiva e afetiva através da experiéncia direta
pode ser também realizada pela aprendizagem vicaria, ou seja, pela observagao
das a¢des dos outros e dos efeitos que se derivam das agdes alheias. Embora muita
aprendizagem social ocorra através de modelos no ambiente imediato de uma
pessoa, intencional ou ndo intencionalmente, uma vasta quantidade de informagao
sobre valores humanos, estilos de pensamento e padrdes de comportamento ¢
adquirida através da extensiva modelagem no ambiente simbodlico dos mass
media. E essa modelagem simbolica tem grande impacto social.

Durante o curso de sua vida cotidiana a maioria das pessoas tem contato
direto com apenas um pequeno setor do ambiente fisico e social. Em geral as
pessoas trabalham nos mesmos ambientes, viajam nas mesmas rotas, visitam os
mesmos lugares e véem o mesmo grupo de amigos ou associados.
Conseqlientemente, sua concepgao da realidade social ¢ grandemente influenciada
pela experiéncia de outros — pelo que elas véem, ouvem e léem — sem a corre¢ao
da experiéncia direta. As pessoas agem baseadas em sua imagem da realidade e,
como observam Ball Rokeach & DeFleur (1976), quanto mais essa imagem da
realidade depende do ambiente simbolico da midia, maior serd o seu impacto
social. Como o ambiente simbdlico ocupa a maior parte da vida cotidiana das
pessoas, muito da constru¢do da realidade e formagdo da consciéncia publica
ocorre através desta aculturagdo eletronica.

A aprendizagem por observacao de modelos ou modelagem ndo ¢ um
processo de imitagdo comportamental como ¢ comum e erroneamente
interpretado. Adquirir regras produtivas de informag¢do modelada envolve, no
minimo, trés processos: (1) selecionar caracteristicas genéricas de varios
exemplos sociais; (2) integrar a informacao selecionada dentro de regras
compostas e (3) usar as regras para produzir novas instancias de comportamento.
Através de um processo de modelagem abstrata, as pessoas adquirem, entre outras
coisas, padroes de categorizacdo e julgamento de eventos, regras lingiiisticas de
comunicagdo, elaboracdo de habilidades sobre como adquirir e usar conhecimento
e padrdes pessoais de regulagdo de motivacdo e conduta (Bandura, 1986;
Rosenthal & Zimmerman, 1978).

No entanto, a socializagdo por modelagem ndo se guia precisamente pela

racionalidade e pela consciéncia: as pessoas sdao facilmente provocadas pelas
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expressoes emocionais de outros e, segundo Bandura (1992), o estimulo vicario
opera principalmente através de um processo de auto-estimulacdo. Isto ¢, ver
outros reagirem emocionalmente instiga as condi¢des que ativam pensamentos
emocionalmente auto-estimulantes e a fantasia dos observadores. Como as
pessoas desenvolvem sua capacidade de auto-estimulagdo cognitiva, elas podem
produzir reagdes emocionais que sdo apenas a sugestdo de um modelo de
experiéncias emocionais. Medos, desejos e valores podem ser introduzidos desta
forma e a aprendizagem por modelagem simbolica através da televisio vem
adquirindo uma relevancia social sem comparagdo com a atuacao de outros meios
de comunicacao.

Se as reagdes afetivas de modelos estimulassem os observadores apenas
fugazmente, assim como as comunicagdes momentaneas, teriam limitada
importancia para a psicologia. O que da tanto significado a influéncia vicéria ¢
que os observadores podem adquirir € manter as atitudes, reagdes emocionais €
comportamentais em relagdo as pessoas, lugares ou coisas que estiverem
associadas com as experiéncias emocionais modeladas. Dessa forma, aprende-se a
temer as coisas que assustam os modelos, a ndo gostar do que eles repudiam e a
gostar do que os gratifica (Bandura, 1986). Portanto, a experiéncia modelada pode
criar, alterar ou reforcar valores. E um dos fatores mais importantes da forca
socializadora da televisdo ¢ sua capacidade da fazer com que os seus modelos
sejam interiorizados, ndo por seu valor intrinseco, mas pelo prazer que produzem
ou sugerem.

As acdes dos modelos adquirem o poder de ativar e canalizar
comportamentos porque prevéem para os observadores os resultados positivos que
podem ser alcangados por conduta semelhante. Assim, os tipos de modelos que
predominam num ambiente social particular determinam quais as qualidades
humanas, dentre muitas alternativas, serdo seletivamente ativadas. E como a
poténcia de influéncia vicaria aumenta quando associada a imagens de
recompensa aos atos modelados, este procedimento figura proeminentemente em
campanhas publicitarias. Por exemplo, sugere-se que ao beber uma determinada
cerveja ou usar um xampu particular ganha-se a admiragdo (amorosa, sexual etc)
de pessoas muito bonitas, melhora-se o desempenho no trabalho, masculiniza-se o
autoconceito (no caso dos homens), atualiza-se em individualismo e autenticidade,

tranqiiiliza-se nervos irritados, adquire-se reconhecimento social e a receptividade
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de outras pessoas etc. Muitos anunciantes descrevem pessoas comuns realizando
maravilhas com os produtos anunciados ou requisitam modelos de prestigio para
capitalizar a alta consideracdo para os seus produtos. Perry & Bussey (1979)
também enfatizam que a multiplicidade de modelagens aumenta a influéncia
vicéria e, por isso, cervejas e outras bebidas, sanduiches e todo tipo de alimentos
aparecem sendo consumidos com expressdo de enorme prazer por grupos de
pessoas sadias, belissimas, elegantes e felizes. O erotismo ¢ um apelo que nao cai
de moda: Kanungo & Pang (1973) e Peterson & Kerin (1979) confirmam que a
modelagem erodtica tem maciga contribuicdo no esforco de chamar a atengdo e
tornar mais atrativos os produtos anunciados para os potenciais consumidores.

Em suma, a influéncia da modelagem opera de diversas formas — como
motivadora, inibidora, desinibidora, indutora social, provocadora emocional e
modeladora de valores e concepgdes da realidade. E embora as diferentes fungdes
da modelagem possam atuar separadamente, freqlientemente elas trabalham em
conjunto.

Conquanto alguns pesquisadores na area de comunicagdo afirmem que a
midia pode apenas reforgar estilos de comportamentos preexistentes sem ter o
poder de criar novos padrdes (Klapper, 1960), tal visdo ndo se mantém frente a
outras pesquisas e evidéncias. Para Bandura (1986) e Williams (1986), a
influéncia da midia tanto pode criar novos atributos pessoais como alterar padrdes
preexistentes. Watt & van den Berg (1978) testaram algumas teorias alternativas
sobre como as comunicagdes da midia transmitem ao publico atitudes e
comportamentos. As discussdes dos pesquisadores abordaram as seguintes
concepgdes: a) a midia influencia as pessoas diretamente; b) a midia influencia a
opinido de lideres que por sua vez afetam outros; ¢) a midia ndo tem efeitos
independentes; d) a midia regula a agenda publica de discussdes designando o que
¢ importante, mas ndo tem poder para influenciar o ptblico além disso; e) a midia
simplesmente reflete o comportamento e as atitudes publicas ao invés de modela-
los. Concluindo a pesquisa, o0 modelo de influéncia direta da midia para o publico
— item a - foi o que recebeu o melhor suporte empirico. No entanto, este publico
tem e pode exercer o seu poder de escolha: observou-se que quando as atividades
advogadas requerem um maior investimento de tempo e/ou outros recursos, €
erros podem causar prejuizos, as pessoas tendem a buscar uma confirmagao dos

valores funcionais de outras origens antes de adotar os produtos ou atividades
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anunciados, o que nao ocorre quando o comportamento ou produto anunciado nao
exige grandes investimentos ou ndo gera riscos. Conclusdo semelhante a que
chegaram Petty, Cacioppo e Goldman (1981), anteriormente citada, ao
investigarem o papel do envolvimento pessoal como determinante da rota de
persuasao a ser tomada (central ou periférica).

Um importante fator que afeta o processo de difusdo de informagdes se
refere as estruturas de redes sociais. As pessoas encontram-se emaranhadas em
redes de relagdes que incluem colegas de trabalho, membros de organizagdes a
que pertencem, relacdes de parentesco e amizade, apenas para mencionar
algumas. E elas estdo ligadas a essas relacdes pessoais ndo apenas diretamente,
outras relagdes de conhecimento podem ainda sobrepor diferentes canais de
agrupamentos, que podem interconectar pessoas por lagos indiretos. Rogers &
Kincaid (1981) fazem questdo de enfatizar a mutualidade da influéncia na
comunicagdo interpessoal. As pessoas compartilham informagdes, dao significado
as informagdes trocadas através de um mutuo feedback, ganham compreensdo
através do ponto de vista do outro e, assim, estdo sempre influenciando umas as
outras. Segundo estes autores, pessoas com muitos lagos sociais estdo mais aptas a
adotarem os valores, atitudes e comportamentos mais divulgados do que aquelas
que tém poucas relagdes com os outros.

E o ritmo de adocdo de atitudes e comportamentos aumenta quanto mais e
mais pessoas em uma determinada rede pessoal ou social adotam a inovagao.
Como as inovagdes sdao altamente visiveis e evidentes, elas também podem
ocorrer diretamente, sem a necessidade de interagdo entre as pessoas que a
adotam. A televisdo tem sido cada vez mais usada para forjar em larga escala
estruturas de ligagdo simples, nas quais muitas pessoas se encontram diretamente
ligadas a fonte de informacdao mididtica, mas com pouca ou nenhuma ligacao
direta entre si.

Hawkins & Pingree (1982) mostram que uma maciga exposi¢ao a televisao
modela crengas e concepgdes da realidade. Essas relagcdes se tornam mais
profundas e persistentes com a contribuigdo de outros fatores que atuam
simultaneamente, como por exemplo, as redes sociais. Adoni & Mane (1984) e
ainda Gerbner (1972) afirmam que as representagdes televisivas da realidade
social refletem tendéncias ideoldgicas na sua descrigdo da natureza humana, das

relagdes sociais, das normas e estruturas da sociedade, e que uma macica
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exposicao a este mundo simbolico pode eventualmente fazer com que as imagens
televisivas aparecam como relacionamentos humanos auténticos.

Evidéncias de que as descricdes televisivas modelam as crencas dos
espectadores aparecem em estudos de laboratério como o de Flerx, Fidler &
Rogers (1976) sobre esteredtipos sexuais, € o de O’Bryant & Corder-Bolz (1978),
que enfoca os efeitos da televisao sobre as criancas em relagdo aos estereotipos
dos papéis femininos de trabalho. Portanto, ver o mundo como as mensagens de
televisdo o descrevem ¢ abrigar concepgdes erradas — muitas das concepgoes
sobre atividades ocupacionais, grupos €tnicos, minorias, idosos, papéis sexuais e
sociais sdo, no minimo, parcialmente construidas através do processo de
modelagem simbdlica de estereotipos (Bussey & Bandura, 1999; Buerkel-
Rothfuss & Mayers, 1981; McGhee & Frueh, 1980).

Pode-se concluir a partir destes experimentos que a influéncia da midia
ndo ¢ superficial, tem forte penetragdo, longo alcance e permanéncia. Atua
originando tanto quanto reforcando a informacdo, e implantando suas idéias tanto
diretamente quanto através de outras pessoas.

De acordo com Bandura (1997; 2000), os sistemas de comunicagdo
operam através de dois caminhos: de forma direta, com as comunicagdes
informando, facilitando, motivando e guiando os participantes; e de forma
indireta, na qual influéncia da midia ¢ socialmente mediada, ligando os
participantes em redes sociais e sistemas comunitirios, que por sua vez,
promovem personalizada e continuada orientacdo, assim como incentivos €
suporte social para estas influéncias. Ou seja, na influéncia indireta, a midia
ensina, mas outras pessoas ¢ que provéem o necessario incentivo ou motivagao
para o desempenho do que tem sido aprendido por observagdo. E ainda, o efeito
da midia pode ser inteiramente mediado socialmente, isto &, pessoas que nao
tiveram nenhuma exposicdo a midia podem ser influenciadas pelas que foram
expostas aos meios de comunicagdo de massa € que, por sua vez, se tornam as
transmissoras dos seus padroes.

Embora a maior parte das discussdes na area aborde, principalmente, o
processo de modelagem a nivel individual, a modelagem simbodlica pode
transmitir uma variedade sem limites de informagdo para um vasto numero de
pessoas simultanecamente. Gragas aos avangos tecnoldgicos na area das

comunicagoes, a natureza, o alcance, a velocidade e o l6cus da influéncia humana
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estdo se transformando rapidamente. Praticas sociais, idéias, valores e estilos
podem ser globalmente modelados e, na teoria de difusdo social proposta por
Bandura (2002), determinantes psicoldgicos e socio-estruturais atuam como

fatores complementares.

5.21
A dependéncia da midia

Embora se considerem os efeitos massificadores de forma negativa, pode-
se imaginar o que aconteceria a organizacao da atual vida pessoal e social sem os
meios de comunicacdo de massa? Como se sustentariam os significados
compartilhados na vida de uma sociedade tao complexa?

A Teoria de Dependéncia de Midia desenvolvida por DeFleur e Ball-
Rokeach (1993), mostra como o estado de complexidade societdria, consenso
limitado, caréncia de normas, confusdo pessoal e alienacdo ou isolamento
psicolégico, caracteristicas da pos-modernidade, tornam poderosos os efeitos das
comunicagdes de massa. Varios estudos da Psicologia Social ja& comprovaram que
a tendéncia a conformidade aumenta em fun¢do da inseguranca da audiéncia e da
sociedade (Rodrigues, Assmar ¢ Jablonski, 2001) e que, nessas condigdes, as
pessoas podem ser mais facilmente influenciadas pela midia.

Como as exigéncias de organizagdo e comunicacdo em uma sociedade
crescentemente complexa ndo podem se apoiar apenas na forma de comunicagao
interpessoal, o sistema de comunicacdo de massa desenvolveu-se para preencher
esta lacuna, tornando-se cada vez mais necessario para um melhor consenso
societario, coordenacdo das atividades nacionais politicas e econOmicas,
mobilizacdo dos cidaddos em ocasides de ameaca ou crise e outras finalidades
sociais que o reforcam e valorizam. Evoluiu de seu estado de mera curiosidade
para a situagdo contemporanea em que aparece como um sistema de informagao
indispensavel para a sociedade tal como esta se acha presentemente organizada.A
midia controla muitos recursos de informacdo de que os individuos, grupos,
organizagdes, sistemas sociais e sociedades dependem para alcancar suas
respectivas metas. Varios componentes da estrutura social global estdo ligados a
existéncia de um sistema de midia profundamente institucionalizado dentro da

sociedade e considerado parte importante do tecido social da sociedade moderna.
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Esse relacionamento de dependéncia tem mao dupla: ndo apenas os
individuos, grupos, organizagdes e sistemas sociais dependem dos recursos da
midia para alcangarem suas metas, mas o sistema de midia também possui suas
metas e depende de recursos controlados pelos outros grupos. A meta principal da
midia na sociedade capitalista ¢, sem duvida, o lucro, mas para tanto necessita
relacionar-se com associagdes profissionais, sindicatos, organizagdes econdmicas
e os sistemas politicos. O sistema politico endossa o sistema de midia, garantindo-
lhe direitos constitucionais como, por exemplo, a liberdade de imprensa, para que
possa funcionar como um sistema de informacdo essencial a uma sociedade
democrética.

Na funcdo recreativa ou de lazer, os recursos de informagdo trazidos pela
midia tornaram-se imprescindiveis, criando novos relacionamentos que por sua
vez tornaram-se também indispensaveis. Ball-Rokeach & Grube (1984),
constataram que o tipo mais comum de relacdo de dependéncia da televisao ¢ a
compreensdo social, seguida pela dependéncia para a compreensdo de si proprio.
Concluem ainda que as pessoas procuram obter mais do que mero divertimento ao
usarem a televisdao: usam os divertimentos para se compreenderem a si mesmas, a
seu ambiente direto ou o mundo fora de sua experiéncia direta, além de orientar
suas proprias acdes e as interagdes com os outros. O que as pessoas aprendem
com os divertimentos tem importantes conseqiiéncias para os significados que elas
constroem e que atuam sobre a sua socializacao.

Em uma sociedade eternamente em processo de mudangas sociais, esse
estado cronico de ambigiiidade estimula as pessoas a criarem relagdes de
dependéncia permanente com a midia, individual e coletivamente, o que ainda ¢é
reforcado pelo fato da midia ser o sistema de informagdo sempre mais acessivel a

maioria das pessoas.

5.2.2
Sexo e valores

Pesquisas americanas que analisaram o conteudo sexual da televisao
mostram que, em sua grande maioria, o sexo ndo ¢ explicito, mas ¢ insidiosamente

insinuado, freqlientemente aparecendo em um contexto humoristico e
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maci¢amente anunciado em propagandas de varios tipos de produtos. (Greenberg
et al., 1983; Greenberg & Hofschire, 2000; Kunkel et al., 1999; Lowry & Towles,
1989). Um efeito deste consumo sexual na midia € o crescente estado psicoldgico
que potencializa ou intensifica o comportamento sexual. E na maioria das
pesquisas, os homens aparecem como mais estimulados que as mulheres (Murnen
& Stockton, 1997).

O grau de excitagdo ndo estd altamente correlacionado ao contetido
explicito da midia. Segundo Bancroft & Mathews (1971), muitas vezes as pessoas
sdo mais estimuladas por uma estoria com menos sexualidade explicita do que por
uma de conteudo mais explicito. Uma cena que passa subitamente de uma cama a
noite para uma manha pode ser mais estimulante do que uma versdo com um
conteudo sexual explicito sem cortes. Censurar uma cena de sexo explicito pode
tornar um filme muito mais provocante porque a audiéncia pode completar as
lacunas com o seu proprio e original roteiro. O estimulo sexual ¢ muitissimo
individual: quando se permite as pessoas usarem a propria imaginacdo para
construir o final de uma cena romantica, ¢ mais provavel que elas construam uma
imagem daquilo que ¢ pessoalmente mais estimulante para elas, o que certamente
serd muito mais instigante do que a visdo de uma outra pessoa. Pode-se lembrar
que existe uma certa validade para o truismo que diz que o mais importante 6rgao
sexual ¢ o cérebro.

Uma grande quantidade de pesquisas tem demonstrado os efeitos sobre
atitudes e valores apds exposicdo a materiais erotizados, efeitos que ndo sao
limitados aos homens. Como exemplo, reportam Zillmann & Bryant (1988 a,
1988b) que, em relagdo aos grupos de controle, homens e mulheres que assistiram
semanalmente a filmes contendo sexo explicito, mais tarde reportaram menos
satisfacdo com a afeicdo, aparéncia fisica, curiosidade sexual e desempenho
sexual de seus parceiros na vida real. Também classificaram o sexo sem
envolvimento emocional como mais importante do que as pessoas do grupo de
controle, mostraram maior aceitacdo de relacionamento sexual pré-marital e
extraconjugal e atribuiram menor valor casamento ¢ monogamia. Reportaram
ainda menor desejo de ter filhos e maior aceitagdo do padrdo de dominéncia
masculina e submissao feminina.

Nossa maior preocupacdo em torno da sexualidade na midia é com o que

ela comunica em termos de atitudes e valores. Na visdao de Gerbner et al. (2002), a
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repetida exposi¢ao a um conteudo de mensagens, relativamente consistente, acaba
por cultivar uma visdo global que crescentemente reflete a perspectiva da midia.
Uma critica que todos os autores e pesquisadores na area tém feito ao contetido
sexual da midia se refere ao seu senso género-ideoldgico. E isso geralmente
aparece reforcado pelos personagens que encarnam estes valores, sejam
representados por figuras de credibilidade, seja em papéis com os quais a
audiéncia facilmente se identifica.

Estas questdes serdo mais bem exemplificadas no capitulo que se segue,
onde discutiremos o conteudo ideoldgico dos comerciais de TV que se utilizam do
apelo sexual como recurso de persuasdo, no relatorio da pesquisa de campo

efetuada com uma amostra da televisdo brasileira contemporanea.
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6
Analises quantitativa e qualitativa das propagandas com
apelo sexual

6.1
Método

6.1.1
Coleta de dados:

Optamos por coletar os dados através da gravacao das propagandas em
video, diretamente da TV, durante o periodo de aproximadamente um ano.
Encontramos no trabalho de Dantas (1997) a sugestdo de profissionais da midia e
publicidade, de se abranger o periodo de um ano para apreender o efeito sazonal,
descrito como a tendéncia na publicidade em privilegiar temas relativos a
determinadas estacdes climaticas e datas comemorativas durante o periodo que
antecede estas datas. Como exemplo desta sazonalidade, estariam as propagandas
de produtos de uso predominante no verdo, comemoragao do dia dos namorados,
dos pais, das maes, natal etc., com seus personagens e cenarios caracteristicos.

Os comerciais foram gravados entre julho de 2001 e junho de 2002, um dia
a cada més sorteados aleatoriamente, com a programacdo completa do horério
nobre — 20:00 as 23:00 — da Rede Globo. Escolhemos esta emissora e este horario
por serem os de maior audiéncia da televisdo brasileira, segundo o IBOPE, e
também por ser o horario onde o preco dos comerciais € o mais elevado. (Schiavo,
1995; Dantas, 1997).

Os comerciais foram gravados durante os dias previamente determinados,

conforme mostra a tabela abaixo:
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JULO1 | AGOO1 [ SETO1 [ OUTO1 [ NOVO1 [ DEZO1 | JANO2 | FEV02 [ MARO2 | ABRO2 | MAI02 | JUNO2

D 14

S 09 25

T 14

Q 22 20

Q 08 04 13

S 21 04

S 21

Tabela A: Relagéo dos dias em que foram gravados os comerciais.

6.1.2

Descricao da amostra:

Foi gravado em video um total de 36 horas de programacao, atingindo um

total de 700 comerciais.

A fim de melhor responder aos objetivos propostos e estabelecer uma

melhor sistematizacdo das informagdes disponiveis, fez-se necessario, nesta etapa

da pesquisa, um procedimento de recortes. Por isso, embora existam muitas

modalidades de propagandas veiculadas pela Rede Globo de televisdo,

consideramos, neste trabalho, apenas os anuncios veiculados durante o intervalo

comercial propriamente dito, referentes a divulgagdo de produtos e servigos e cuja

duragdo minima fosse de 15 segundos. Ficam portanto excluidas, modalidades

como merchandising, chamadas de programagdo da propria emissora ou outros

eventos, patrocinios, contagem regressiva e vinhetas.

6.1.3

Analise dos dados:

Este total de 700 comerciais aparece assim distribuido, conforme o grafico

abaixo:
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Grafico B: Distribuicdo dos comerciais ao longo do ano de gravagdes.

O que se pode observar aqui ¢ um menor investimento neste tipo de
publicidade nos meses de fevereiro e abril, em contraste com os de novembro e
dezembro, tradicionalmente os meses das compras para o Natal, por exemplo.
Estas variacdes também aparecem devido as diferentes programagdes dos dias em
que foram gravados os comerciais. Assim, nos dias em que sdo transmitidos jogos
de futebol ou horario politico, hd uma certa alteracdo nos horarios da programacgao
e uma redugdo consideravel de comerciais veiculados naquele dia.

Em relagdo ao tipo de programa em cujo intervalo os comerciais foram
veiculados, observou-se uma maior concentragdo de propagandas nos intervalos
da novela das 21h (em torno de 10 propagandas por intervalo), programas
humoristicos como, por exemplo, o Casseta & Planeta (com 10 a 12 comerciais
por intervalo), o Fantdstico (com cerca de 10 propagandas por intervalo) e o
futebol — que s6 tem um intervalo onde podem ser exibidas cerca de 12
propagandas. Contrastando, programas jornalisticos como, por exemplo, o Jornal
Nacional, das 20h, apresentou cerca de 2 a 4 propagandas em cada intervalo.

Desta amostra total, foram avaliados e selecionados, com o auxilio de trés
juizes, os comerciais caracterizados como detentores de algum apelo sexual.
Encontramos um total de 44 propagandas com apelo sexual, o que corresponde a,

aproximadamente, 6% da amostra total.
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Como em muitos antncios o apelo sexual estd presente, mas de forma
secundaria ou muito indireta, utilizou-se o critério de intensidade do apelo numa
graduagdo de 0 (zero) a 5 (cinco), avaliados por estes trés juizes. Foram
desprezados, para a contagem destes 6%, todos os comerciais com nota média de
intensidade do apelo sexual igual ou inferior a 2,0 (dois) e que, portanto, ficaram
fora da nossa sele¢do. Para tal avaliacdo foram enfocados, em presenca e
intensidade, os seguintes elementos: texto de duplo-sentido com insinuacdes
sexuais, roupas provocantes, partes do corpo explicitamente nuas ou partes
desnudas denotando na cena a idéia de que o(a) personagem estava despido(a),
poses ¢ atitudes sedutoras, situagdes de intimidade, clima de romance, ambiente
como praia, quarto, cama, banheiro etc.

Estes 6% de propagandas que se apdiam no apelo sexualizado de
persuasao, também ndo se encontram igualitariamente distribuidos. Por exemplo,
o numero de propagandas com apelo sexual, no dia de maior nimero de
comerciais (21 DEZ 01), foi de 04 para 90, respectivamente. E o nimero de
propagandas com apelo sexual no dia de menor nimero total de comerciais (20
FEV 02), foi de 04 para 31.

Assim, de acordo com o grafico abaixo, pode-se observar a concentragao

sazonal destes comerciais.

Gréfico C: Concentragéo dos comerciais erotizados ao longo do ano.
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Apesar do més de fevereiro ter recebido menor investimento publicitario,
em termos de quantidade, sua relagdo com o verdo (praia/cerveja) e o carnaval
parece nao ter sido esquecida, como veremos mais adiante. E embora fevereiro
tenha sido o més em que foi registrado o menor nimero de comerciais, ¢ 0 que
apresenta a maior porcentagem de propaganda erotizada — o inverso do que foi
registrado nos meses de novembro e dezembro.

Em relagdo a programacao em cujos intervalos os comerciais com apelo
sexual apareceram, observou-se a seguinte distribui¢do, em ordem decrescente de

concentragao:

Telenovelas (Porto dos Milagres, O Clone) — 17 propagandas com apelo sexual;
Shows variados (Fantdstico; Big Brother Brasil) — 9;

Programas humoristicos (Zorra Total; Casseta & Planeta) — 8;

Noticiario geral — (Jornal Nacional) - 4;

Transmissdes esportivas (futebol) — 2;

Documentérios (Globo Reporter) — 2;

Filmes (Tela Quente) — 2.

Esta concentragao por programacao pode ser melhor visualizada no grafico

a seguir:


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0115542/CA


PUC-Rio - Certificacdo Digital N° 0115542/CA

40,0%
35,0% -
30,0% 1
25,0%
20,0% 1
15,0% 1
10,0%

5,0%

0,0%-

6 — Analises quantitativa e qualitativa das propagandas com apelo sexual 126

NN NN N NN

W 4,5%
09,0%
[118,0%
M 20,5%
[ 39,0%
S o n 0
8 3 ¢ & g ¢ 8
= = © © 5 < >
[ > c o = %) o}
L ) 6 !6 zZ
S Z £
8 =}
o) I
(m)

Grafico D: Distribuigcdo das propagandas com apelo sexual em relagdo a programacao.

Pode-se observar claramente que os intervalos das telenovelas concentram
tanto os comerciais em geral quanto os que contém as caracteristicas pesquisadas,
isto €, com o apelo sexual como recurso de persuasdo.

Deve-se considerar, no entanto, a freqiiéncia e a distribuicdo dos varios
tipos de programas na emissora. Por exemplo: jogos de futebol s6 apareceram
duas vezes nas gravagdes e, mesmo assim, foram encontrados dois comerciais
com apelos sexuais durante a sua transmissdo. Além disso, uma transmissdo de
futebol s6 contém um tUnico intervalo comercial, ao passo que as telenovelas estdo
no ar diariamente ¢ cada episédio contém quatro intervalos. Ainda se pdde
observar que os dois comerciais gravadas durante as transmissdes de futebol
dirigiam-se, preferencialmente, ao publico masculino (duas diferentes pecas da
cerveja Skol). O mesmo se pode dizer do documentario Globo Reporter, que s
vai a0 ar uma vez por semana e, nas duas vezes em que foi gravado apresentou
elevado numero de propagandas, sendo duas com alto indice de apelo sexual e
também dirigidas ao publico masculino (cervejas Skol e Bavaria).

Para se classificar os comerciais que se baseiam no apelo sexual em fungao
dos produtos ou servicos anunciados, utilizamos a classificagdo por area

econdmica, conforme o Anuario Brasileiro de Midia, com algumas adaptacdes ¢
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excluindo-se as categorias de produtos que ndo apresentaram nenhum comercial

com as caracteristicas pesquisadas. Desse modo obtivemos a seguinte

distribuicao:
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Grafico E: Concentragdo, por area econdmica, dos produtos cujos anunciantes se
utilizaram da publicidade com apelo sexual.

E facil observar a significativa concentragio de propagandas erotizadas na
area de bebidas, das quais 90% sdo dos produtores de cerveja (distribuidas entre
os rotulos: Skol, Schincariol, Kaiser, Brahma, Bavaria e Antarctica) e que,
obviamente, sdo mais veiculadas no verdo — o que pode explicar o elevado indice
de propagandas erotizadas encontrado no més de fevereiro, como apontado no
Grafico C. Em seguida, apresentando elevado indice de propaganda com apelo
sexual, vemos a 4rea de perfumaria e cosmética (desodorantes, sabonetes,
hidratantes para a pele, produtos para barbear, depiladores e artigos para
maquiagem etc.), que estdo dirigidos, preferencialmente, ao ptblico feminino.

Como mencionado acima, os comerciais foram também classificados,
pelos trés juizes, seguindo uma graduacgdo entre 0 e 5, de acordo com o impacto
do apelo sexual. As propagandas consideradas mais impactantes, com nota igual

ou superior a 4,5 foram as dos seguintes produtos:
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- desodorante Rastro;

- cerveja Skol (3 pecas diferentes);
- sandalias Havaianas (2 diferentes);
- cerveja Kaiser (3 diferentes);

- chinelos Rider,

- adocgante Zero Cal;

- chinelos Monique Grendha;

- cerveja Schincariol (2 diferentes);
- bronzeador Cenoura & Bronze,

- cerveja Antarctica;

- O6leo de améndoas Paixdo,

- cerveja Brahma;

- lustra-méveis Poliflor.

- automovel VW — Golf;

E sua distribuicdo, por categoria de produtos, pode ser melhor visualizada no

grafico F, assim:
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Graéfico F: Distribuic&o, por categoria de produtos, dos comerciais com os apelos sexuais

mais impactantes.
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Este grafico, de certa forma, confirma o grafico anterior, ou seja, o
investimento em termos da quantidade de propagandas com apelo sexual na area
econdmica onde ele mais se concentra ¢ tdo elevado quanto o impacto causado
pela intensidade deste apelo.

E em relacdo a programacao da emissora, onde aparecem as pecas
publicitarias de maior apelo erotico? Recortando-se aquelas que tiveram nota
igual ou superior a 4,5, pode-se observar sua distribuicdo pela programacgdo da

emissora, como mostra o grafico abaixo:
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Grafico G: Distribuicdo das pecas publicitarias de maior apelo erético, em relagao a

programagao.

Este grafico traz uma visdo um pouco diferente do grafico D. Neste aqui,
os programas que foram considerados Shows — Fantdstico e Big Brother Brasil —
concentram mais propagandas de impacto que a novela, devendo-se ainda levar
em conta que, tanto o Fantdstico quanto o Big Brother Brasil, s6 foram gravados
uma Unica vez cada um (o que corresponde a 8% das gravagdes), ao passo que a
novela aparece em quase todas as gravagdes (92% das gravagdes). Como se pdde
observar, em se tratando de sexo a qualidade do apelo utilizado, isto €, o impacto
que ele provoca, pode ser mais chamativo e, portanto, mais eficiente que a
quantidade de propagandas veiculadas.

No proximo topico, discutiremos o conteudo geral das propagandas da
nossa amostra e as ideologias que acompanham o apelo sexual. Como foi dito

anteriormente, optamos por ilustrar esta discussdo com cenas recortadas de alguns
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dos comerciais selecionados, na tentativa de melhor traduzir a riqueza discursiva

destas pecas publicitarias, dada a quantidade de artificios visuais que as compdem.

6.2
Discussao

Pode-se inferir que na televisdo brasileira, diferentemente do que sugerem
as pesquisas realizadas nos Estados Unidos (Reichert et al., 1999 e 2001, por
exemplo) a quantidade de propagandas que se utilizam do apelo sexual como
artificio para a persuasdo, ndo ¢ tdo grande assim — encontramos apenas 6% em
nossa amostra. E mais uma vez lembramos: sexo na cultura brasileira ndo ¢ tao
liberado quanto pode parecer. Segundo os acima citados pesquisadores, o aumento
do apelo sexual como recurso persuasivo na propaganda americana, a partir dos
anos sessenta, reflete as atitudes e os valores de liberdade e permissividade sexual
desencadeados pela revolugao sexual desta década. Eles encontraram em mais de
35% dos antncios publicitarios das redes de televisdo americanas algum tipo de
apelo sexual. Mas apesar desta baixa propor¢do, em relagdo a quantidade de
propagandas com apelo sexual da nossa amostra, ndo se poderia considerar sua
influéncia como inofensiva.

Todas as propagandas aqui analisadas se apodiam, obviamente, numa
estratégia de seducdo, de apelo a via emocional, evocando o pensamento
associativo e seguindo a rota periférica, conforme descritos no capitulo anterior.
Utilizam-se de recursos simples como a atratividade fisica do comunicador ou
personagem, por exemplo, belos (as) modelos, algumas vezes modelos famosas,
atores e atrizes em evidéncia no momento, esportistas valorizados (Guga,
Romario, Pelé etc.), e sempre num clima humoristico. Os temas enfocados sao,
invariavelmente, estereotipados, na grande maioria reforcando valores
tradicionais, como na relagdo entre os géneros, e apresentando crencas erroneas
associadas a sexualidade.

Pode-se observar, de acordo com o Grafico C, que o apelo sexual apareceu
em baixa propor¢do na publicidade que antecede o Natal: esta pode ser uma
excelente ocasido para aumentar o consumo, mas, por motivos culturais, nao

convém associar festa religiosa com sexo. A maior proporcdo da publicidade
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erotizada apareceu no més de fevereiro, foi produzida pelos anunciantes de
cerveja e dirigida, preferencialmente, ao publico masculino. Ai surge uma
associagdo curiosa: sexo com cerveja.

Um exemplo explicito ¢ o comercial onde o rapaz deixa de beijar a moga,
esta com pouquissima roupa € em pose extremamente sensual, para sair beijando

varios objetos ao redor, nos quais ele previamente derrama um pouco da cerveja.

A seguir apresentamos algumas cenas:

Imagens 1— Antarctica a

Ela entdo, intrigada e um tanto contrariada, para chamar a atengao dele, abre uma
latinha e derrama o conteudo sobre seu proprio corpo diante do olhar surpreso do
rapaz que, assim, parte para cima dela. Ao final aparece o slogan “com Antarctica

¢ mais gostoso...”

| I||'f.'|l'|'|','|f|'ﬂr|,|ffl
bl

"%

Imagens 2 - Antarctica b
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Apesar dos temas “relaxamento”, “humor”, ‘divertimento”, destacados nas
propagandas de cervejas poderem, por associacdo, sugerir uma liberacdo do
desejo ou do prazer sexual, ¢ consenso entre os sex6logos clinicos e
pesquisadores, que a bebida alcodlica interfere negativamente no mecanismo
fisiologico da erecao masculina. Se por um lado, mesmo o consumo de pequena
quantidade pode trazer alguma alteracdao, dependendo da sensibilidade de cada
individuo, por outro, o excesso ou o consumo cronico ¢ sabidamente fator
etioloégico da disfuncdo erétil, podendo ainda provocar bloqueios ejaculatorios e
inibigdo orgastica (Cavalcanti & Cavalcanti, 1997). Como o alcool goza da
reputacao de, em pequenas doses, reduzir inibigdes sociais, a associagdo cerveja-
sexo que a propaganda propde ou refor¢a pode estar atuando, subliminarmente, na
intima inseguranga sexual que marca a audiéncia, histérica e culturalmente,

principalmente no que se refere ao exercicio social da masculinidade.

Imagens 3 - Skol a

Como nas cenas acima, o cendrio dos comerciais de cerveja ¢ sempre a
praia, o bar ou ambos - bar na praia, quiosque (cama com vista para o mar...) etc.,
de maneira que o traje ¢ quase sempre o de banho e a presenca feminina ¢ sob a
forma da “loura gostosa”, evidentemente com duplo sentido. O corpo da mulher ¢
o principal enfoque da imagem, figurando freqiientemente dividido em partes que,
de frente tem close nos seios fartos e de costas, nas nadegas proeminentes,
reforgando de resto a estética da magreza que, com um minimo de reflexao, logo
se vé que nada tem a ver com a silhueta real do(a) consumidor(a) de cerveja. O
papel da mulher nestes comerciais € o estereotipo da caga/conquista do homem,

como aparece explicitamente na propaganda em que um homem, mergulhando no
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mar, encontra uma belissima sereia, loura, que o convida para “tomar uma skol”.
No final do filme ela diz: “Sabe que... eu achei vocé um gato?” Ao que ele
responde: “Cuidado que gato... come peixe, né...”

Numa outra via encontrada nas propagandas de cerveja, as mulheres
figuram vestidas, exibindo apenas decotes e gestos sensuais. Nesse caso, ndo sao
os homens que se sentem encorajados a partir para uma conquista, mas elas ¢ que
vao ao seu encontro.Para exemplificar descrevemos resumidamente a seguinte
propaganda:

Dois amigos estdo conversando num bar — os atores Murilo Benicio e
Eduardo Moscovis, considerados dois mitos sexuais — quando duas mulheres
entram na cena e vao logo na direcdo do Murilo, que esta bebendo uma cerveja;
elas pedem autografo, o abragam e beijam. Uma terceira mulher entra e se dirige
ao Eduardo, mas apenas para pedir que ele tire uma foto dela com o Murilo. Ele
tira e, meio desesperado, pergunta ao amigo o que estd acontecendo, ao que o
Murilo responde: “Dudu, uma Kaiser so olha pra vocé quando vocé estd com uma
outra Kaiser...” O Eduardo entdo, pega a cerveja e a situacao se inverte, enquanto
o Murilo, impaciente, pede outra Kaiser, gritando, ao garcom. Neste caso, 0
elemento de seducdo nao ¢ a atratividade ou o reconhecimento dos atores, mas a
marca da cerveja.

Também ndo escapou ao olhar publicitirio uma situagdo presente na vida e
no imagindrio social da nossa cultura: o clich¢ do cinquentdo e a adolescente
(como Anita, Lolita etc.) retratado em uma campanha publicitaria do refrigerante
Sukita, em que a garota espontaneamente constrange o homem ao chama-lo de
“tio”, nas mais diversas situagdoes onde ele timidamente tenta uma aproximagao

com interesse sexual.

Imagens 4 - Sukita
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Assim como as propagandas de bebidas e automdveis, da nossa amostra,
estereotipicamente se dirigiram ao publico masculino e enfatizaram poténcia e
conquistas, da audiéncia feminina se ocuparam os anunciantes de cosméticos,
perfumaria, alimentos diet ¢ produtos de limpeza doméstica. Essa divisdo mostra
as diferentes identidades e papéis sociais de género, refor¢ando para a mulher a
dupla fun¢do de eficiente dona de casa, ao mesmo tempo em que perfeitamente
bem cuidada, sedutora e em forma para ser consumida como objeto — sempre feliz
- do apetite sexual masculino. Assim, o cendrio destas propagandas geralmente
reproduz o ambiente doméstico, de acordo com o produto, como o quarto, o
banheiro ou a cozinha. Freqiientemente a mulher aparece na cama ou tomando
banho numa banheira com espuma, atrds de um vidro tipo blindex transparente,
semi-enrolada em uma toalha etc. E, enquanto a cena enfatiza as partes
descobertas do seu corpo, roupas sensuais ou poses, gestos e olhares insinuantes,
em off se informam as qualidades do produto, como no exemplo abaixo (Imagens
5). Todas as pesquisas internacionais consultadas retrataram realidades
semelhantes (Zillmann & Bryant, 1988a e 1988b; Gerbner et al., 2002; Kaufman,
1999; Wood, 1994; Furnham & Mak, 1999; Reichert e cols., 1999; para

mencionar alguns).

Imagens 5 - Oleo de Améndoas Paixdo

O corpo feminino ¢, sem divida o apelo sexual mais freqiientemente
utilizado nos antincios dirigidos tanto a audiéncia masculina quanto a feminina.
Para as mulheres, as imagens do corpo parecem funcionar como a medida do que

se deve e se deseja ser, e para os homens estas imagens atraem representando
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aquilo que se poderia e se espera ter. E mesmo que ndo se compre o produto,
acaba se comprando esta idéia, que se repete nos varios anuncios dos diferentes
tipos de produtos. Somando, a audiéncia masculina ¢ quantitativa e
qualitativamente mais bombardeada com o apelo sexual da publicidade.
Resultados semelhantes foram observados pelos pesquisadores americanos
Murnen & Stockton (1997).

Para ndo dizer que a publicidade ndo acompanha as gradativas mudancas
sociais, em dois comerciais da amostra ¢ a figura masculina que aparece como
objeto de consumo, exibindo peito nu com toalha da cintura para baixo ou o ato de
tirar a camisa. Assim se mostrou a propaganda do Leite de Rosas, anunciado como
desodorante e lo¢do apds barba, onde o ator Edson Celulari entretém olhares e
arranca suspiros das mulheres da propria equipe de filmagem e produgdo do
comercial. Apesar de, aparentemente, anunciar um produto para o uso masculino,
evidentemente ¢ um comercial que se dirige a ambos os géneros, pois este ¢ um
produto muito antigo no mercado tradicionalmente feminino e, ao que parece, esta
tentando uma expansdo. A sedu¢do ndo ocorre apenas entre os personagens da
cena, mas entre o protagonista e o(a) telespectador(a), no mesmo padrio da
maioria dos comerciais desta area, s6 que invertendo os papéis sexuais — O
homem, consumidor do produto, se torna objeto do interesse sexual das mulheres.

O outro comercial, este dirigido exclusivamente ao publico feminino,
anuncia uma maquina lavadora de roupas comparando-a a um homem “que tem
agradado bastante as mulheres”, pela sua “super capacidade e resisténcia” (cena
de homem forte carregando mulher no colo), seu “design super atraente” (cena do
homem musculoso tirando a camisa) e sua “performance” (mulher sorrindo na
cama). Apesar do homem figurar como objeto de consumo, que tem sido o
tradicional papel da mulher na publicidade, se mantém o padrdo de produto de
utilidade doméstica para o uso exclusivamente feminino, refor¢cando o estereotipo
de que cabe a mulher as tarefas “do lar”. Selecionamos as cenas seguintes para

ilustrar esta propaganda (Imagens 6):
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Imagens 6 - Lava-roupas Eletrolux

Nossa amostra retratou exclusivamente modelos heteroeréticos de relagao,
com uma possivel exce¢do — o comercial do bronzeador Cenoura & Bronze — que
apresenta um personagem que pode ser interpretado como sendo gay, num papel
que, humoristicamente, sugere uma certa dose de inadequagdo (ou ridiculo) em
relagdo ao esteredtipo mais comum de masculinidade. Na cena de praia, a modelo
e apresentadora Adriane Galisteu, de biquini, mostra e informa as propriedades do
seu bronzeador e pede a um rapaz, que esta justamente conversando com outro
rapaz e passando por ali, para espalhar o bronzeador nas suas costas (close rapido
nas nadegas dela). Ele entdo responde, meio atrapalhado e com cara de assustado:
“Adriane?... Passar nas suas costas?... So pode ser pegadinha... To fora!” E vai
embora rapidamente deixando a modelo com cara de interrogacdo. A sutil
insinuagdo de homossexualidade nem ¢ tdo definida, podendo ser também
interpretada de outra forma, seguindo o cliché muita areia para o meu caminhdao,
que exemplifica o estereotipo do homem timido. Exemplo semelhante aparece em
uma campanha publicitaria composta de trés pegas da cerveja Skol. Nesta, uma
jovem e bela loira, na praia, convida um homem, através de gestos, para “tomar
uma Skol”. Ele, timido e atrapalhado, olha em volta como que para confirmar se é
com ele mesmo, e gesticula falando: “Quem? Eu?? Tomar uma Skol com
vocé???” E a mocga passa os trés comerciais da série repetindo o convite, sem que

0 homem consiga se decidir...
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Voltando a questdo da homossexualidade, quanto a presenca de alguma
insinuacdo de homossexualidade feminina em propaganda de televisdo, ndo hé o
menor sinal, ainda que com o apelo humoristico...

Outra raridade em nossa amostra: personagens de pele negra — um Unico
comercial (correspondendo a 2% da nossa amostra) — onde uma mulher negra se
prepara (com banho espumante de banheira e varias cenas com um suposto nu),
para encontrar seu parceiro, também negro, que lhe presenteia com um colar de
pérolas. O produto anunciado ¢ o sabonete Lux Pérola Negra: “criado
especialmente para cuidar da pele negra e morena — beleza rara e especial como
a pérola negra”. Neste comercial o padrdo ¢ o mesmo, o que muda ¢ a inclusao de
uma minoria racial no discurso publicitdrio, mas que na realidade ¢ maioria social
em nosso pais. Nao se pode deixar de comentar a marcante discriminagdo quanto
a presenca de personagens de pele negra na publicidade da televisao brasileira.

E no que se refere a idade dos personagens, a publicidade erotizada se
restringe a figuracdo do adolescente e do adulto jovem. Nao ha lugar para a
sexualidade das pessoas fora desta faixa etaria no espaco publicitario, exceto em
papéis comicos ou meio ridiculos como o do cinquentao da Sukita.

Como vimos no capitulo anterior, a retérica do humor tem importante
fun¢do no processo da persuasao pela rota periférica (Petty & Cacioppo, 1986) e
realmente esta presente na maioria dos comerciais com apelo sexual. No entanto,
observamos uma maior concentragdo desta estratégia nas propagandas dirigidas,
preferencialmente, ao publico masculino e mais: na maioria das vezes em que o
humor esta baseado na ridicularizagdo de um personagem, como estratégia béasica
de producao discursiva, a graga estd nas dificuldades sexuais (e sociais) de um
homem, geralmente diante de uma mulher ou dos amigos.

Como exemplo, podemos citar a propaganda da Fiat (Palio style): na
primeira cena, com o casal no carro, entre beijos e olhares, o homem exibe as
maravilhosas qualidades do seu carro novo para a mulher; na cena seguinte, com o
casal na cama (Imagens 7) e sugerindo-se um episddio de disfungdo erétil, a
mulher o ridiculariza e indica que ele foi superado (em performance e “poténcia’)

por s€u carro.
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Imagens 7 - Fiat - Palio

Em uma propaganda da Sko/ e outra das Havaianas, ambas evocando o
mito do pé€nis pequeno, o cdmico da cena ¢ a situacdo de mal estar do personagem
central. As imagens que se seguem (Imagens 8) sdo cenas da referida peca da
cerveja Skol, a mesma apresentada anteriormente, onde o homem estava com a
sereia na cama com vista para o mar (Imagens 3), antes de retornar ao bar para

contar a fagcanha para os amigos.

Imagens 8 - Skol a

A sereia agora conversa com as mulheres no bar, se referindo a um

“peixinho pequenininho... que vive entre as rochas...” Mas os amigos do rapaz
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logo interpretam de outra forma os gestos dela e entdo, ele que estava no circulo
masculino contando vantagem sobre sua aventura sexual, vira alvo da zombaria
geral. Tudo muito engragado.

Viérias outras propagandas ridicularizam o homem timido, o mais velho,
como o cinquentdo da Sukita etc. Ao mesmo tempo em que este tipo de humor
diverte e distrai, também evoca ansiedades no publico alvo, reforcando ainda mais
a estratégia de persuasdo. Conforme indicam os estudos de Leventhel (1970),
citados no capitulo anterior, um apelo emocional que provoque uma certa dose de
ansiedade numa audiéncia caracterizada por uma relativa baixa auto-estima ou
sentimentos de inadequagao, a torna mais facilmente influenciavel.

Em relacdo a comédia de ridicularizagdo de personagens do género
feminino, registramos uma unica propaganda - da cerveja Sko/ — e a personagem
em questdo era uma mulher jovem, loura, mas gorda. Esta propaganda faz parte
de uma série: na primeira, o homem vai ao oftalmologista porque estd com um
problema que o faz enxergar tudo quadrado. A cura sobrevém pelo fato do rapaz,
logo apds ter bebido a cerveja que o médico lhe da, ver bem na sua frente os seios

da secretaria do médico.

Imagens 9 - Skol b

Na segunda propaganda da série, o rapaz volta a procurar o médico que
logo percebe que ele estd interessado apenas em ver os seios da moga novamente.
O médico entdo lhe informa que a “Dona Carminha” esta de férias, mas como o
rapaz insiste, ele chama a secretaria substituta — “Dona Lulu” — a quem o rapaz

rejeita logo que ela aparece.
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Imagens 10 - Skol ¢

Embora se tenha registrado esta baixa porcentagem de ridicularizacdo da
imagem feminina sob a dtica do humor, a questdo do padrao estético da magreza
para as mulheres ¢ enfatizada de diversas formas nos comerciais de quase todos os
produtos, inclusive naqueles que se dirigem a uma audi€ncia masculina, mas se
utilizam da imagem do corpo da mulher. Essa ¢ uma questdo que se repete e se
confirma em diversas outras pesquisas desenvolvidas em outros paises, como em
Dittrich (2001), por exemplo, citada no capitulo 3.

Por outro lado, propagandas dirigidas ao publico feminino freqiientemente
evocam um prazer auto-erético, com cenas em que a mulher figura s6 ou na sua
intimidade e onde se sugere sensacdes prazeirosas e eroticas relacionadas ao uso
do produto anunciado, como sabonetes, cremes, 6leos para a pele etc. Excluindo-
se o fato deste tipo de imagem poder estimular na audiéncia masculina uma
atitude voyeurista, conforme observou Marcondes Filho (1985), citado neste
trabalho no capitulo 3, este ¢, enfim, um aspecto da publicidade erotizada que se
poderia considerar como positivo. O contato com o proprio corpo € suas
sensagdes, como sugerido neste tipo de propaganda, ¢ fator facilitador do
desenvolvimento e amadurecimento da sexualidade, tanto para mulheres quanto
para homens, o que por sua vez, pode levar a uma maior gratificacio nos
relacionamentos sexuais conjuntos.

Outro tema muito presente nos comerciais com apelo sexual, dirigidos a
uma audiéncia feminina, ¢ a historieta romantica ou um clima que indique
romantismo e poesia, a exemplo da propaganda da Avon, apresentada abaixo

(Imagens 11):
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Imagens 11 - Avon

Cenas em preto e branco de um casal na cama, enquanto o locutor (voz
masculina) vai declamando uma poesia (sobre o amor) que termina com locugdo
em voz feminina, assim: “(...) soneto de fidelidade — edicdo limitada de mulher e
poesia por Vinicius de Moraes — vocé foi a inspira¢do”.

No sentido oposto ¢ na mesma noite, um comercial da cerveja Schincariol,
tendo como alvo uma audiéncia preferencialmente masculina, descreve uma
mulher ciumenta e irritada vasculhando nomes femininos na agenda do telefone
celular do parceiro. Ele, cinica e espirituosamente, dribla as suas investidas
enquanto sorve, prazeirosamente, sua bebida e, ao mesmo tempo, contempla as

nadegas femininas passando na frente (deles e do telespectador).

Imagens 12 - Schincariol

Duas versdes opostas para a questdo fidelidade/infidelidade — uma para

cada género. A exemplo do que constatou a pesquisa de Babo (2002), a
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ambivaléncia das mensagens no discurso publicitario se deve a estratégia do
emissor em estabelecer uma cumplicidade com o farget através dos esteredtipos
sexuais, de género etc., sempre visando as caracteristicas do segmento que
pretende persuadir. Dessa forma a midia participa ativamente na criagao, reforgo e
manutengdo de esteredtipos e expectativas contraditorias no relacionamento
afetivo e sexual entre homens e mulheres.

E ainda, como também observou Dantas (1997), parece haver um consenso
de que a locucdo masculina, na producdo publicitaria televisiva, esta associada a
credibilidade e pode transmitir maior confiabilidade ao publico do que a locugao
feminina. Em nossa amostra de propagandas com apelo sexual, entre aquelas que
apresentaram locugdo, 25 tém voz masculina e apenas 5 tém voz feminina.

De um modo geral, a publicidade televisiva parece se manter num modelo
cultural tradicional, com padrdes estereotipados para a beleza fisica, a idade, a
cor, o sexo ¢ o relacionamento entre os géneros, indicando, e de certo modo

também impondo, o que compde o imagindrio sexual e social da nossa cultura.
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Mesmo considerando baixa a porcentagem de propagandas que se utilizam
do apelo sexual como artificio de persuasdo, encontradas no horario nobre da
emissora de maior audiéncia, deve-se atentar para o fato de que a televisdo ndo ¢ o
unico veiculo para este tipo de publicidade. Apesar deste trabalho se limitar, por
motivos praticos e metodologicos, a analise exclusiva das inser¢des publicitarias
na TV, os varios veiculos da midia se sobrepdem e concorrem juntos para criar ou
refletir tendéncias e reforgar padrdes de atitudes e comportamentos.

Além disso, deve-se ainda considerar as circunstancias econdmicas €
politicas que envolveram o ano em que os dados foram coletados — ano de
eleigdes presidenciais e outros cargos de governo, com um possivel
desaquecimento de varios setores da economia e conseqiientes repercussdes, Como
a diminuicdo de investimentos na publicidade em geral. Segundo os dados
divulgados pela M&M’, os resultados decrescentes dos investimentos publicitarios
no biénio 2001/2002 provocaram este ano a maior onda de demissdes que o setor
jé& vivenciou no pais, com mais de dois mil postos de trabalho a menos registrados
pelos sindicatos da categoria.

Os possiveis efeitos destes 6%, selecionados como propaganda erotizada e
recortados da amostra total, ndo devem ser subestimados. Sao parte de um grande
complexo onde se sobressai a midia impressa, principalmente as revistas
femininas e masculinas, como o veiculo preferencial da propaganda com apelo
sexual, de acordo com o que apontam outras pesquisas e pesquisadores brasileiros
e internacionais, entre eles, Babo (2002) e Wood (1994), s6 para exemplificar.

Como demonstramos ao longo desta dissertacdo, a conotacdo erotica

presente nas propagandas selecionadas, cuja fungdo ¢ atrair e estimular a venda de

! Disponivel: <http://www.mmonline.com.br.> Acessado em: 20 de novembro de 2002.
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produtos e servigos, guarda também, em seu conteido imagético, sonoro e
discursivo, as representacdes simbolicas da cultura a qual se filia, retratando seu
imagindrio social e sexual, que inclui tanto os emissores e produtores quanto a
audiéncia a que se dirige. Observou-se entdo que o seu conteudo esta repleto de
valores e padrdes tradicionais no que se refere ao relacionamento afetivo e sexual
entre os géneros masculino e feminino, e esteredtipos e clichés para a beleza
fisica, a idade, a cor e a propria identidade de género. O preconceito se revela pela
auséncia de negros, de homossexuais, de pessoas fora da faixa etaria
compreendida como juventude e pela predomindncia do padrdo estético da
magreza. Tudo no contexto publicitario faz referéncias ao prazer e este ¢ visto
como mais um produto a ser adquirido ou conquistado dentro da logica da
mercadoria — com todos os recursos publicitarios contemporaneos.

Existem as atitudes valorizadas - pelas recompensas sugeridas nos filmes —
e as atitudes desaconselhadas, com uma notavel discrepancia entre o que se
valoriza para a audiéncia masculina e a feminina. Temos como exemplo de
extremos opostos as propagandas ja citadas da Avon e Schincariol, que na mesma
noite abordaram o tema fidelidade/infidelidade amorosa. Enquanto a propaganda
da Avon, dirigida ao publico feminino, exaltava como valor inquestionavel no
amor, a fidelidade, a confianca e o romantismo, a propaganda da cerveja
Schincariol, dirigida ao publico masculino, refor¢ava o cinismo e o padrdo de
multiplos relacionamentos sexuais como norma de comportamento para o homem
feliz e realizado.

Isso ndo apenas revela o imaginario cultural para o relacionamento sexual
desta nossa velha sociedade, como contribui para levar as audiéncias a se
identificar com estes determinados perfis e valores.

Em termos quantitativos, o publico masculino ¢ mais visado que o
feminino no que se refere a atitudes e comportamentos sexuais, € isso também
denota o quanto esse publico ¢ mais manipulado. Se ha um investimento maior
neste tipo de apelo é porque ele pode dar retorno. De forma complementar, no que
se refere aos padrdes estéticos corporais, o publico feminino — encarado como
consumidor dos produtos e servigos anunciados e, ao mesmo tempo, objeto do
consumo do publico masculino, conforme retratado pela midia em geral — é o
mais bombardeado. Assim ¢ a nossa cultura e, no que depender da publicidade e

da midia, assim sempre sera.
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Obviamente que o apelo de alguns cidadaos em nada mudard o rumo da
industria publicitaria. Apenas exigir mudancas nos padrdes éticos do emissor €
uma solu¢do por demais simplista para uma rede tdo complexa de interesses
econdmicos. O que se conclui como caminho e se propde ¢ o moroso trabalho de
qualificar melhor o receptor. SO assim este se tornard mais exigente nas suas
escolhas e a midia e a publicidade ndo terdo outro caminho que ndo o de
acompanhar as exigéncias da sua audiéncia. Espera-se que este trabalho possa
despertar o interesse para novas pesquisas e servir de estimulo — mesmo que como
uma gota para um oceano — para o importante trabalho dos educadores em todas

as areas, 0s psicoterapeutas e terapeutas sexuais.

71
Ultimas palavras sobre o prazer que ndo vem

Conforme foi levantado na Introducdo, que relagdo pode existir entre a
midia erotizada ¢ a mencionada insatisfagdo e frustragdo ou disfungdes sexuais,
divulgadas pelas Sociedades e Institui¢des especializadas? Por tudo o que foi visto
ao longo deste trabalho, evidentemente ndo se sugere aqui a possibilidade de uma
relagdo causal.

A midia concorre para seduzir com a promessa implicita de mais prazer,
mais excitacdo e mais éxtases cotidianos, porém, sexdlogos e terapeutas apontam
para o efeito de habitua¢do sexual decorrente da banalizacdo do erotismo e sua
mercantilizagdo. Sem duvida, existe o lado positivo do processo, como a quebra
de tabus e o incentivo a busca do prazer sexual, antes condenado. No entanto,
como afirmam os sexdlogos Cavalcanti & Cavalcanti (1997), o bombardeio de
imagens insinuantes do corpo da mulher ¢ do homem, sobretudo de uma forma
constante tanto na televisdo quanto na midia impressa e outras formas de
publicidade, provoca o efeito da habituacdo sexual, uma das causas da inapeténcia
sexual. A trivializagdo do sexo na midia e a conseqiiente habituagdo, na opinido de
Jurandir Freire Costa’ podem ainda levar a dois caminhos: ou serd necessario
apelar cada vez mais para o escabroso recorrendo-se a pornografia, ou o sexo na
midia vai perder todo o interesse e se tornar tdo atraente e excitante quanto um

rodizio de chuchu no almocgo.
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Por outro lado, ndo se pode esquecer o efeito da superestimulacao sexual
em desigualdade de género, ou seja, o corpo feminino ¢ muito mais
freqiientemente exposto na midia e os apelos eroticos visam mais o publico
masculino. Resultado: os homens s3o incitados a pensar muito mais
freqiientemente em sexo do que as mulheres, mantendo a possibilidade, sempre
presente, de desajuste do desejo e freqiiéncia do relacionamento sexual nos casais.

Com relacdo a isso, outra situagdo que pode gerar frustracdo ¢ o tempo
entre excitagdo e orgasmo, geralmente menor para o homem e maior para a
mulher, resultando freqiientemente no desencontro e inadequacdo da diade. As
pesquisas de Kinsey (1948; 1953) mostram que a maioria dos homens leva até
dois minutos para chegar ao orgasmo e as mulheres, de dois a oito minutos —
sendo assim, parecem duas populacdes desencontradas e incompativeis no
relacionamento sexual conjunto. Nesse caso, hd a explicagdo bioldgica de que o
espago que o homem tem de preencher com sangue — o pénis — ¢ bem menor do
que o espaco que a mulher precisa irrigar — toda a cavidade pélvica — para ir da
excita¢do ao orgasmo e, portanto, levaria maior tempo. Mas h4 também sex6logos
que enfocam a superestimulacao sexual visual do macho humano que faz com que
ele fique meio excitado o tempo todo e por isso ja estd “no meio do caminho”
quando vai para a cama.

Essa desigualdade de estimulagdo que produz uma discrepancia entre
aspira¢ao ¢ realizagdo no encontro real entre homens e¢ mulheres, na visdo de
Marcondes Filho (1992), também atuaria reforcando uma sexualidade masculina
do tipo voyeurista correspondida por uma contraparte feminina exibicionista.

Nesse sentido, a superestimulacdo visual criada pelo bombardeio de
imagens erotizadas, comparada a estimulagdo cotidianamente menor de outros
sentidos, como o olfato e o tato, também importantes para o bom desempenho da
sexualidade, pode criar outra discrepancia que favorece o desenvolvimento das
temidas disfungdes sexuais. A focagem das sensagoes (Sensate focus, segundo
Masters & Johnson) é conhecida pelos terapeutas como uma das técnicas mais
bem fundamentadas e utilizadas na terapia das diversas disfuncdes sexuais,
constituindo-se num procedimento para trabalhar os sentidos subdesenvolvidos e

melhorar a qualidade da comunicagdo sensual entre os parceiros. Por uma questao

2 PAIVA, A. (2002). Rodizio de chuchu. no., 11 de margo. < http://www.no.com.br > Acessado
em: 29 de junho de 2002.
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cultural também reforgada pela midia, os homens sdo menos estimulados a ter um
contato intimo com o proprio corpo e suas sensagdes, € pressionados a estar
preocupados em corresponder a um ideal de desempenho sexual que vem de fora
(mas que ja foi internalizado). Nessa situa¢do, como sintonizar com 0 corpo € as
sensagdes da (o) parceira (0) que, por sua vez, também estd preocupada (o) com
poses e performances?

Além da hipervalorizacdo da sexualidade e da superexigéncia em relagdo
ao desempenho sexual, de efeito inibidor e paralisante, a constante presenca do
apelo sexual como recurso de persuasdo, geralmente implicito em situacdes
estereotipadas, alimenta uma visdo ilusoria e hollywoodiana do prazer sexual
como algo explosivo, magnifico e brilhante que pode ser utilizado como narcotico
para todos os problemas econdmicos e sociais, criando um campo bem propicio
para a frustragdo cronica. Para isso, outro procedimento que os terapeutas sexuais
freqiientemente necessitam lancar mao € a reestruturagdo cognitiva, procedimento
que visa a modificacdo destes referenciais baseados em crengas erroneas e/ou
preconceitos.

Ao lado da padronizacdo de necessidades, desejos e fantasias sexuais
produzidos e reforcados pelos varios tipos de publicidade erotizada, enfatizamos
ainda os sentimentos de inadequacdo e baixa auto-estima corporal decorrentes de
comparagdes com os exigentes padrdes de estética repetidamente explicitados na
televisdo ¢ nos demais meios de comunicagdo, como também relacionados ao
desenvolvimento de insegurancas e inadequagdes sexuais.

Ainda se deve mencionar a presenca da midia na apresentacdo de imagens
e situagdes de erotizagdo da crianga, especialmente meninas representadas como
“pequenas mulheres” em propagandas ou programas que exibem, entre outras
atracOes, garotas de até cinco anos rebolando e realizando coreografias que
simulam gestos sexuais, o que segundo Rodrigues Jr. (2002), deixam mais
evidentes os elementos de desejo dos pedodfilos, bastante presentes na nossa
sociedade.

Também nao se pode deixar de destacar aspectos positivos da publicidade
erotizada na televisdo: como discutido no capitulo anterior, algumas propagandas
— geralmente dirigidas ao publico feminino — evocam um prazer auto-erotico. Sao
cenas em que a mulher figura s6 ou na sua intimidade e sdo sugeridas sensacdes

prazeirosas e erdticas relacionadas, obviamente, ao uso do produto anunciado,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0115542/CA


PUC-Rio - Certificacdo Digital N° 0115542/CA

7 — Consideracgdes finais 148

como sabonetes, cremes e Oleos para a pele. De qualquer forma, o contato com o
corpo e suas sensagdes, como este tipo de propaganda sugere, ¢ fator facilitador
do desenvolvimento da sexualidade para ambos os géneros e contribui para
melhorar a receptividade ao prazer sexual. Considera-se ainda que a exposi¢do do
sexo na TV possa promover nos telespectadores a visdo de uma sexualidade
menos reprimida ou escondida, ajudando a superar tabus culturais.

A partir da revisdo bibliogréfica, que se inicia com o estudo da sexualidade
no contexto socio-cultural ao longo da historia da sociedade brasileira, observou-
se que o padrao repressivo e ambivalente ainda persiste, nem sempre de forma
consciente, mas freqiientemente de forma subliminar, gerando e alimentando
insegurangas e insatisfacdes que, aparentemente se oporiam a propaganda sexual
da midia do capitalismo global. Assim, a ativica repressdo da sexualidade em
oposi¢cdo a incitagdo sexual promovida pelos meios de comunicagdo cria um
antagonismo real, e essa ¢ uma das questoes que se levanta: a impossibilidade de
uma vivéncia sexual mais saudavel e gratificante em meio a demandas tdo
antagénicas impostas pelo proprio meio socio-economico-cultural. Pode-se
considerar como uma possivel expressdo deste conflito, a psicossomatizagdo da
resposta sexual nos individuos na forma das conhecidas disfuncdes.

Em suma, ndo se esta querendo dizer que o apelo sexual na propaganda de
televisdo cause disfun¢do sexual nas audiéncias, mas por outro lado, a propaganda
televisiva, enquanto reflexo da sociedade contemporanea e dentincia da ideologia
que nos envolve, como indicado pelo antropdlogo Everardo Rocha ([1984] 1995),
estd relacionada a modelos econdmico, social e cultural que problematizam a
sexualidade e predispdem ao desenvolvimento de diversas formas de disfuncao
sexual, bem como de alguns comportamentos desviantes (como a pedofilia).

A inseguranca quanto aos papéis sexuais € a insatisfacdo com o sexo real
favorecem a publicidade que, como parte da industria cultural, se constitui num
“elixir” da vida cultural e econdmica. E assim a publicidade se retroalimenta: se
por um lado atua como aquela que reproduz e revela a forma pela qual o sistema
socio-econdmico-cultural cria e mantém insatisfagdes sexuais (entre outras),
promovendo um “clima” propicio ao consumo, por outro lado, reflete e amplia os
conflitos que predispdem ao desenvolvimento das disfungdes sexuais como

disturbios psicossomaticos, nos sujeitos que buscam no desempenho sexual ou na
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repeticdo compulsiva de um prazer que se lhes escapa, a eterna plenitude de vida e

a negacao do processo natural de envelhecimento e morte.
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