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RESUMO: Objetivou-se com o artigo analisar como a moda e o fetiche
sao massificados pela midia através de mensagens subliminares de
género, poder e submissdo. A moda, aliada a Inddstria Cultural e ao
fetiche, manipula a massa, sendo a midia um dos principais meios para
esse processo. Neste artigo, trabalhou-se com os conceitos de moda,
sexo e poder, abordados por Steele (1997) e com o conceito de inddstria
cultural de Horkheimer e Adorno (1947). Foram analisadas duas pecas
publicitdrias Dolce&Gabbana, protagonizadas por Madonna, a partir da
retrica daimagem de Barthes (1964). Observou-se Que os objetos de
fetiche enredam uma recorréncia, a da figura materna, Que estd na base
de compreensdo do fetichismo. O discurso da moda corrobora com
poderosas formas de controle, maquiadas em arranjos de aparéncia
inocente, pois langa mdo de elementos fetichistas que irdo se ligar as
construcoes imagindrias e psiquicas dos sujeitos, garantindo legitimidade
amensagem veiculada pela midia.

Palavras-chave: Inddstria Cultural, Teoria critica, Fetichismo, Moda,
Retorica da Imagem.

Abstract: The objective of the article is to analyze how the media
commoditizes fashion and fetish through subliminal messages of gender,
power and submission. Fashion, together with Cultural Industry and the
fetish manipulate the mass and media is a key mode to this process. In
this article, we worked with the concepts of fashion, sex and power of
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Steele (1997) and the concept of cultural industry from Horkheimer and
Adorno (1947). We analyzed two Dolce & Gabbana advertisements
starring Madonna, from the image rhetoric of Barthes (1964). It was
observed that the objects of the fetish entangle a recurrence, the maternal
figure, which is the basis of understanding fetishism. The fashionable
discourse corroborates with powerful forms of control, disguised in
innocent-looking arrangements, because uses fetishists elements that
will be allied to imaginary constructions and psychic subjects, ensuring
legitimacy to the message conveyed by the media.

Keywords: Cultural Industry, critical theory, Fetishes, Fashion, Image
Rhetoric.

1. Introducao

A moda traduz o estado de espirito, os costumes, as
aspiracoes de uma época, de uma sociedade. Ela produz
significados e constréi posicoes de sujeito, poder, identidades
e codigos de forma globalizante. Se, por um lado, a moda oferece
estratégias ao corpo para sua expressao e liberacdo, por outro,
contém mecanismos de controle, disciplina e ideologias nas
imagens que faz circular. E também um negdcio extremamente
rentdvel através da publicidade, lojas, eventos, modelos. Entre
os diferentes conceitos que se associam a moda esta,
principalmente, o fetiche. Segundo Steele (1997), a palavra
fetiche denota um encanto mégico em um “trabalho de
aparéncias e sinais”. Para Villaga (2004), a apropriacdo do
fetichismo evolui de acordo com as mudancas de atitudes em
relacdo a expressao sexual, ao desvio e ao entendimento dos
estilos eréticos perversos. “Os fetiches estabelecem as pontes
imagindrias, as metamorfoses do exterior em interior, do corpo
em espirito, da percepgdo externa em imagem interna”.
(VILLACA, 2004, p. 6).

Entretanto, tal fetichismo pode ser reforcado pela
manipulacdo dos individuos exercida pela inddstria cultural,
conceito este que emerge em toda a obra de Adorno (2002a e
2002b) e naquela feita em parceria com Horkheimer (1947).
De acordo com os autores, os individuos, ao se depararem com
objetos ou imagens, encadeavam conceitos e os submetiam a
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razdo pura (ou subjetiva), de modo a atribuir significados
particulares para o universo objetivo. Tinha-se assim um
processo que envolvia reflexdo e interpretagao dos objetos,
dentre os quais se destacavam os artisticos, denominado
esquematismo kantiano.

Com o advento da industria cultural, no entanto, a tarefa
que o esquematismo kantiano ainda atribuia aos sujeitos, a de,
antecipadamente, referir a multiplicidade sensivel aos conceitos
fundamentais, é tomado do sujeito pela indUstria. Esta realiza o
esquematismo como um primeiro servico ao cliente
(HORKHEIMER e ADORNO, 1947, p. 13). Duarte (2007)
aponta que o pressuposto para o rompimento com o
esquematismo kantiano é a perda da singularidade da arte
quando inserida na industria. No processo de transformacao
da arte em mercadoria cultural, universal e particular sao
falsamente conciliados. Os “bens” culturais passam a reproduzir
a propria realidade.

Nesse sentido, o trabalho realizado teve como objetivo
analisar nas pecas publicitarias como a moda e o fetiche sao
massificados pela midia através de mensagens subliminares de
género, poder, submissao. A moda é um fenémeno cultural que,
aliado a Inddstria Cultural, manipula a massa e torna-se um
negdcio extremamente rentdvel. A midia, por sua vez, é a
principal desencadeadora desse processo utilizando-se de
ferramentas como a publicidade. Para atingir o objetivo, duas
pecas publicitarias da marca italiana Dolce&Gabbana,
protagonizadas pela cantora Madonna, foram analisadas,
conforme a imagem e a mensagem que transmitem. Nelas, a
famosa e bem-sucedida cantora, considerada uma das mulheres
mais poderosas do século XXI, assume o papel de dona de casa,
limpando chao e lavando lougas.

A metodologia utilizada para a andlise foi feita a partir do
conceito de retérica da imagem de Barthes (1964), onde foram
analisadas as duas pecas publicitarias da colecdo primavera/
verdo 2010 da Dolce e Gabbana. Definiram-se duas nocoes
para subsidiar a andlise da imagem fixa, sendo a primeira que
toda imagem deve ser estudada a partir de uma série de
categorias, tais como o contexto, o histérico e a subjetividade
de seu conteddo e a segunda, que pressupde o carater
argumentativo da imagem fixa, passando pela ordem da
verossimilhanca, estando interligada na construcao do elemento
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persuasivo do discurso iconico.

Apbs esta introducao, é apresentado o referencial tedrico,
que dd suporte a anélise. Em seguida, tem-se uma descricao
detalhada da metodologia utilizada. No capitulo cinco a anélise
de dados é feita, seguindo-se com as consideracodes finais e,
finalmente, as referéncias bibliogréficas.

2.Referencial Tedrico

A moda, o fetiche e a indistria cultural estao diretamente
ligados. O conceito de fetichismo tornou-se importante para o
pensamento critico sobre a construcdo cultural da sexualidade
e vem sendo estudado sob o viés do fetichismo de produto e
também na perspectiva do fetiche feminino, conforme Steele
(1997). “A moda descreveu o ritual pelo qual a mercadoria
fetichista deseja ser adorada, declarou Walter Benjamin”
(STEELE, 1997.p.57). Feministas analisaram a moda fetichista
como codigos do erético sexual mercantilizados no século XX.

Por trds do fetichismo que envolve a moda existem
diferentes discursos: o p6s-moderno, o politizado, o psiquiatrico,
o popular e o pornogréafico (STEELE, 1997 p.16) que sdo
disseminados e ganham forgca por meio da industria cultural.
“Muitos dos mais importantes estilistas de moda do mundo
foram inspirados pela perversidade sexual” (STEELE, 1997 p.
39). Ela cita como exemplos as marcas Versace, Dolce&Gabbana,
Gaultier, Vivienne Westwood. E ainda, nas décadas de 60 e 70,
o trabalho do fotégrafo Helmut Newton, responsavel por
“transformar o fetichismo chique”. De certa forma, a moda
preconizada por esses profissionais corroborou para a afirmagao
da perspectiva do fetiche enquanto erdético-patoldgica,
conforme Steele (1997), quando em vez do coito, estranhas
manipulacoes do fetiche tornam-se o objetivo sexual.

O fetiche evoca imagens de “sexo bizarro” que chamam
atengao para pecas do vestudrio como: saltos altos, espartilhos,
objetos félicos, tatuagens, materiais de couro, borracha, renda,
veludo e de cores fortes e brilhantes como o preto (associado
ao poder, ao mal e ao mistério), segundo a autora. Na cultura
fetichista, h& um destaque especial para partes do corpo como
o cabelo e pés. O sapato e o espartilho sao os precursores do
vestudrio-fetiche. Ainda no século XVII, os sapateiros europeus
modificaram as plataformas para o salto alto. O sapato é
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considerado uma forma de amarracdo. Steele cita a historiadora
Anne Hollander que afirma ser o sapato uma “elegante armadura

de tornozelo que apresenta o pé como um lindo escravo”.

Durante varios séculos, as mulheres apertaram-se ao
maximo através dos espartilhos para moldurarem a sua cintura
entre 30 a 40 cm. A cintura de vespa como era conhecida
causou iniGmeros desmaios e graves problemas de postura,
coluna e ainda distarbios alimentares nas mulheres. Steele cita
também homens que em varias épocas foram adeptos dos
espartilhos para melhorar a postura. No século XX, o estilista
Gaultier se destacou ao confeccionar um espartilho de cetim
cor de rosa para a cantora Madonna, que popularizou o estilo
sadomasoquismo na cultura de massa do final da década de
80.

Os anos 60 e 70 foram fundamentais para que a moda se
tornasse um fendmeno de massa, em especial, para a cultura
fetichista, defende Steele (1997). No mesmo periodo, novos
interlocutores ganharam espaco na producao do mundo da
moda, misturando-se as estéticas da alta, da média e da baixa
costura, contribuindo para este fato, a importancia da
disseminacdo do prét-a-porter e da revolugao feminina. “A alta
costura comegou a dialogar com a rua e efetivamente entrou
no universo cultural” (VILLACA, 2004, p.2).

Nessas décadas, a primeira manifestacdo de acessorio
fetichista foi a bota de cano alto, muito utilizada pelas prostitutas,
principalmente as dominadoras. Steele explica o efeito de
fetiche-sexual causado pelo salto alto por “colocar a parte inferior
do corpo num estado de tensdao, o movimento dos quadris e
das nddegas é enfatizado e as costas ficam arqueadas,
impulsionando o busto para frente” (STEELE, 1997, p.118). Para
ela, o fetichismo por pés e sapatos talvez seja o tipo mais comum
existente atualmente.

Em contraposicao a moda pesada do couro, da borracha
e do preto, ha também a moda fetichista leve que prioriza os
tecidos macios e transparentes usados na confeccao de anaguas,
vestidos, blusas, aventais que velam levemente a anatomia
feminina. Sao representados pelos tecidos fofos, macios, sedosos
como o veludo, o cetim, a seda e ainda complementados pelas
transparéncias e rendas. Associadas a esse estilo surgem fantasias
como a da empregada doméstica. Tradicionalmente considerada
como um papel submisso, que indica o diferencial de poder
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implicito nos tradicionais estereétipos de género. A empregada
também serve sexualmente ao seu senhor. O avental que ela
utiliza pode ser entendido como um tapa sexo. (STEELE, 1997,
p.180). Gilberto Freyre (2009) avalia a mulher submissa, dona
de casa como um objeto decorativo.

Essa mulher passiva, ante o marido, tocava a distingdo de ser uma
espécie de objeto quase religiosamente ornamental dentro da cultura
de que fazia parte, especialmente como esposa e como mae. E esse
objeto religiosamente ornamental inspirador de toda uma série de
modas de vestir, de calcar, de pentear, que, concorrendo para o
embelezamento de suas pessoas aos olhos de pais, maridos, filhos
passaram a constituir testemunho do apreco dos homens, seus
senhores, por suas gragas fisicas que deviam merecer o maximo de
aperfeicoamentos, através de artificios que enfatizassem artisticamente
os encantos naturais de condigdes especificamente feminina.
(FREYRE, 2009, p. 69)

Maffesoli (2005) analisa a construgdao do corpo, sua
“epifanizacao”, prostituicao e servir coletivo. O autor cita
Benjamin a respeito de uma prostituicdo coletiva do corpo,
que abandona o privado para ser respaldado e usado pelo outro.
“Nos tempos de Homero, a humanidade se oferecia como
espetdculo aos deuses do Olimpo, mas agora ela é o seu proprio
espetaculo” (MAFFESOLI, 2005, p. 66).

Existem, segundo o autor, elementos sensuais que
valorizam o corpo, a aparéncia e por isso, a importancia extrema
do hedonismo, de um desenvolvimento festivo do corpo que
somente faz sentido pela presenca do outro. “O corpo é
construido para ser visto e é teatralizado ao méximo na
publicidade, na moda, na danga. Ele é ornado para ser exibido
em espetaculo. D4-se énfase a uma sensacdao coletiva”
(MAFFESOLI, 2005, p. 26).

O corpo, entdo, torna-se mistico e “epifaniza-se” na moda
das grandes cidades contemporaneas. O homem cede lugar
aquele que se perde na massa através da moda, do culto ao
corpo e da imagem, tornando-se uma agregacao societal,
segundo Maffesoli. “O bodybilding atual nao é de jeito algum
um fendmeno individual ou narcisico, mas um fendmeno global
ou mais exatamente a cristalizacdo, no nivel da pessoa — persona
— de uma ambiéncia realmente coletiva. Um jogo de mdscaras
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total” (MAFFESOLI, 2005, p. 69).

Desta forma, relaciona-se diretamente a moda, enquanto
fendmeno, a cultura de massa, aqui compreendida segundo a
perspectiva de Horkheimer e Adorno (1947) da industria
cultural. De acordo com os autores, com o advento da sociedade
capitalista, as manifestacoes estéticas, mesmo de origem
antagdnicas, foram submetidas ao capital, suplantando a légica
de resisténcia sobre a qual se apoiavam e constituindo a
industria cultural. Assim, o termo “Inddstria Cultural” foi criado
por Adorno e Horkheimer com o objetivo de desmascarar a
nocdo de que a cultura surge espontaneamente das proprias
massas e apontar os determinantes econdmicos e politicos que
controlam a esfera cultural no interesse da dominacao social e
politica.

O fato é que com a derrocada do sistema feudal e a
progressiva implantacdo do dominio burgués na Europa entre
os séculos XVII e XIX, a postulagdo da liberdade, da felicidade,
da ciéncia e da tecnologia a servico da humanidade, constituiu
a esséncia da cultura burguesa desde seus primérdios, em
contraposicdo a hegemonia feudal (ZUIN E PUCCI, 1999).

F assim que se apresenta a possibilidade de vivéncia da
nova cultura para a maioria da populagdo, que sonha e até
reivindica uma sociedade nova, na qual a liberdade e felicidade
sejam concretas. O problema é que as formas de organizagao
que a nova sociedade assume acabaram desenvolvendo uma
situacao alienante para dominadores e dominados. Conforme
Zuin e Pucci (1999) para Horkheimer, Adorno e Marcuse, a
cultura burguesa continuava contendo em si uma proposta
inovadora, pois ao mesmo tempo em que representava,
consolidava e formava para a nova ordem existente, criticava a
situacdo existente como imperfeita, contraditéria e até apontava
para o resgate de uma nova sociedade, ha muito sonhada.

Porém, com o desenvolvimento progressivo do
capitalismo monopolista e sua revolucao tecnolégico-industrial,
vai se implantando uma nova realidade cultural, na qual os
produtos culturais deixam de ser predominantemente valores
de uso para se tornarem mercadorias; sao produzidos e
reproduzidos em série, o que os torna acessiveis para a maioria
da populacdo. Paralela a essa produgao em série, o
desenvolvimento dos meios de comunicacao invade as casas
da maioria.
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F nesse momento que se desenvolve uma Indstria da
producao cultural, a partir da qual a classe trabalhadora
finalmente teria acesso aos bens culturais antes negados. Mas,
esse suposto acesso ocorre as custas de muitos danos, entre eles
0 consumismo como o novo caminho para a realizacdo pessoal,
a criacdo de mecanismos que despotencializam a reflexao e a
liberdade.

A industria cultural, tipica da cultura de massa, é
caracterizada pela reprodutibilidade técnica e pela consequente
padronizagao. Horkheimer e Adorno (1947) afirmam que essa
compde e reforca o sistema. Recorrendo a Kant, os autores
argumentam que anteriormente os individuos, ao se depararem
com as expressoes artisticas autbnomas, esquematizavam o0s
conceitos, submetendo-os a sua razdo pura. Com a
subordinacdo da arte ao capital, esses esquematismos passam a
vir prontos, embutidos na “arte-produto”. A prépria inddstria
se incumbe de arranji-los e impossibilita, assim, a imaginagao
e a criatividade do individuo e a conseqiiente recriacao de si e
da realidade circundante por meio da arte.

Esse impedimento da capacidade criadora pela arte, ao
mesmo tempo em que reforca o sistema, avigora a prépria
inddstria cultural. Ao contribuir para a formacao de uma
sociedade massificada, composta de individuos docilizados, a
indastria cultural desencadeia a fusdao das identidades particular
e universal e, com isso, corrompe a dialética indispensavel a
geracdo da expressdo de arte em sua forma mais genuina e sua
inerente finalidade de recriacdo. Forma-se, assim um ciclo
vicioso de padronizagdo, o qual é ocultado por uma falsa idéia
de identidade particular. Como afirmam Horkheimer e Adorno
(1947), a possibilidade de escolha entre diferentes consumos
culmina na ilusao de uma identidade particular, que escamoteia
a padronizacdo a qual o individuo esta sujeito e o submete
ainda mais ao sistema vigente.

A Razdo Instrumental forca o mundo inteiro a passar pelo
filtro da Inddstria Cultural, desde os meios de comunicacao de
massa, passando pela educagao, o trabalho, até mesmo a vida
particular. Como diriam Horkheimer e Adorno (1947), até
mesmo os mais distraidos irdo consumir os produtos da Inddstria
Cultural. O lazer se torna um prolongamento do trabalho no
sistema capitalista mais desenvolvido, cumprindo, como afirma
Pucci (1994) com duas fungbes particularmente Gteis ao capital:
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reproduz a ideologia dominante na medida em que ocupa
inclusive os momentos de descanso e ainda vende os produtos
culturais como vende os bens de consumo. Assim, a vida se
esgota na reprodugdo de si mesma, uma vez que passa a ser
modelada em todas as suas esferas. Ao mesmo tempo em que
supostamente ha uma distribuicdo mais acessivel e universal
dos bens culturais, o custo é a exclusao do novo, do diferente,

do criativo.

Horkheimer e Adorno (1947) exemplificam essa questao
discutindo o trdgico no cinema. Para eles, a inclusdo de
divergéncias inerentes ao sistema nos filmes cinematogréfico,
como a miséria, objetiva acostumar os individuos com as
mesmas, acalmando os animos que poderiam fundamentar a
resisténcia. Dessa forma, o tragico é visto como uma rotina
pertencente ao real.

O que se observa, pois, é que mais grave ainda é o fato
de que com a massificacdo dos produtos culturais, tem-se a
impressao (falsa, obviamente) que a almejada democratizacao
desses produtos se efetivou, ja que a IndGstria Cultural nao se
cansa de vender suas promessas de felicidade e de realizagao
pessoal, que de fato nunca se concretizam.

Nesse sentido, vale lembrar que a universalizacdo do
primado do valor de troca sobre o valor de uso, da equivaléncia
sobre a diferenga qualitativa, faz com que a sociedade se torne
ela prépria ideologia, no sentido em que ela se torna fetiche,
reifica o0 momento da aparéncia, da falsa consciéncia, como
afirma Cohn (1986). E é nesse sentido que as relagoes de
exploracdao e dominagao, marcadas pela divisdao do trabalho
em manual/intelectual e supostas relagoes de trabalho
igualitdrias, acabam sendo consideradas como intrinsecamente
“naturais”.

Horkheimer e Adorno (1947) acrescentam que diante
desse contexto, a imaginagdo, a espontaneidade é atrofiada,
deixando o poder da critica, da opcdo, de existir. E nesse sentido
que o homem tem a liberdade de escolher o que é sempre a
mesma coisa. Neste momento, resta apenas a acomodacdo, a
adaptagao aos esquemas de dominacdo progressiva, apenas a
integracdo na sociedade, a domesticagao.

Destaca-se que o artista possui um papel fundamental no
processo de preparacao dos individuos para a realidade.
Segundo Horkheimer e Adorno (1947), ele representa um ideal
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a ser buscado, mas nunca atingido, incitando os individuos a
uma procura constante pelo desejado, a qual é atil ao sistema.
Observa-se assim que a inddstria cultural presta-se nao s6 ao
papel de apresentar fatos antecipadamente para a supressao de
resisténcias, essa também viabiliza a identificacado dos individuos
com os ideais normatizadores, inserindo-os no sistema e
tornando-os (teis.

Duarte (2002) ndo apenas reforca a validade da critica
adorniana e horkheimeriana a inddstria cultural na atualidade,
como também a sua intensificacdo na histéria. De forma geral,
percebe-se que essa, como afirma o autor, sempre tendeu — se
ndo, sempre exerceu — a um controle crescente na percepgao
dos consumidores sobre a realidade que os cerca e no
envolvimento dos mesmos com o sistema vigente, “de modo a
conquistd-los, seja na compra do lancamento da semana ou
para a aquisicdo da certeza de que ndo é possivel viver de uma
forma fundamentalmente diferente do que aquela na qual eles
estao vivendo” (DUARTE, 2002, p. 263). A indUstria cultural
trata de mostrar que a realidade sempre foi assim, cheia de
privacdes, opressdes e obscurantismos e que ndo héd outro
caminho a ndo ser uma insercao consistente no sistema
(DUARTE, 2007).

Como se pode observar, a arte, na industria cultural,
restringe-se a reproduzir a cotidianidade. Cria-se, nesse sentido,
uma extensao da légica dominante, onde o todo se impde aos
pormenores: tudo traz consigo o padrdo. Essas diferem em
conteido, mas ndao em esséncia, aludindo sempre ao presente
e sendo um retrato do consumidor moderno. Entretanto, essas
diferencas de estilo configuram, aparente e ilusoriamente, um
vanguardismo na arte, que escamoteia a matriz unificadora que
essa guarda. Assim como propoem Horkheimer e Adorno
(1947), as inovagoes que ora traziam o devir, visam agora o
atendimento e manipulacado das necessidades, as quais garantem
a impermeabilizagao do sistema.

Diante desses argumentos, afirma-se aqui que a industria
cultural, de Horkheimer e Adorno (1947), exerce um papel ativo
na docilizacdo dos corpos, aproximando-se de um instrumento
de controle subjetivo. Nesse sentido, a Indistria Cultural,
discutida pelos autores, constitui uma forma de controle
astucioso, dotado de grande poder de difusao e compostos por
arranjo sutis de aparéncia inocente, que manipulam os
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individuos e os submetem a ordem instituida.
3. Metodologia

Para compreender como a moda e o fetiche sao
massificados pela midia, reproduzindo  simbolos
“universalmente” aceitos e reforcando questoes de género e
poder, utilizou-se o conceito de retérica da imagem de Barthes
(1964) na andlise de duas pecas publicitdrias da Dolce e
Cabbana, protagonizadas pela cantora Madonna.

Esta marca italiana foi criada pelos estilistas Domenico
Dolce e Stefano Gabbana, em Milao, na Italia. Dolce e Gabbana
foram colegas do curso de moda em Milao, nos anos 80, onde
iniciaram uma parceria. Um é filho de alfaiate e o outro filho
de operario industrial e compartilham do mesmo conceito de
moda. O primeiro atelié foi aberto em 1982, Haute Couture e
Pret a Porter, tendo como marca as estampas de leopardo e
zebra. A marca é especializada em artigos de luxo como bolsas,
sapatos, camisas, bolsas, relégios, perfumes. Suas maiores estrelas
e consumidoras sao Madonna, Gisele Biindchen, Monica
Bellucci, Ayumi Hamasaki, Isabella Rossellini e Kylie Minogue.
A grife possui lojas nos principais centros de moda do mundo,
tais como Nova lorque, Paris, Sdo Paulo e Tdékio.

As duas pegas analisadas, referem-se a colecao primavera/
verao 2010 da marca de luxo que trouxe a cantora Madonna
estrelando uma colecao ao estilo dona de casa sexy. A popstar
foi eleita para o papel, segundo os estilistas da grife, por
representar adequadamente o perfil da mulher ftalo-americana.

Para analisar tais pecas, é importante ressaltar conforme
a teoria semiolinglistica, que o discurso nao se restringe ao
verbal:

A linguagem corresponde (...) a um conjunto estruturado de signos
formais, do mesmo modo, por exemplo, que o cédigo gestual
(linguagem do gesto) ou o cédigo iconico (linguagem da imagem). O
discurso ultrapassa os cédigos de manifestacdo linguageira na medida
em que é o lugar da encenacdo da significacao, sendo que pode
utilizar, conforme seus fins, um ou varios cédigos semioldgicos
(CHARAUDEAU, 2001, p.24-25).
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Neste sentido, apesar de Varga (1989) questionar em
alguns momentos esse tipo de caracterizagao, pois ela vislumbra
racionalidade e emotividade como interligados, a mesma autora
observa que o argumento do tipo afetivo é geralmente o aspecto
persuasivo da imagem, dada sua forca sobre as paixdes humanas.

Na mesma linha e também com o objetivo de
compreender o potencial comunicativo da imagem, Joly (1993)
busca fazer uma abordagem da imagem sob o ponto de vista
da significagdo, e verificar os principios de funcionamento desse
objeto de estudo. Como a imagem se localizaria entre a
expressao e a comunicagao, sua analise s6 é possivel por meio
do estudo de sua funcdo, seu horizonte de expectativas, da
historicidade de sua interpretacao, de suas especificidades
culturais e dos diferentes contextos em que ela pode ser inserida.
Estes elementos somados ao definido pela autora como
verossimilhanca, ou seja, a conformidade entre um discurso e
uma expectativa corriqueira do publico, foram os principais
pontos utilizados na andlise.

Barthes (1964) escreveu Rhétorique de l'image para
realizar um estudo dos diferentes niveis de mensagens que uma
imagem pode conter, tendo utilizado como objeto o discurso
publicitdrio em midia impressa. O autor considera a subdivisao
da imagem em trés mensagens: a mensagem lingiistica, diz
respeito a ligacdo entre texto e imagem, que existe desde os
tempos da linguagem pictérica; a iconica codificada (literal ou
denotada), cuja palavra ajuda a descrever, identificar e
denominar a mensagem, ela traz consigo o elemento
informacional da imagem; e a iconica ndo-codificada (simbélica
ou conotada), em que a mensagem literal atua como suporte
para a simbdlica.

Desses tedricos, foram utilizadas as seguintes nogdes com
relacdo a imagem fixa: a) a imagem deve ser estudada a partir
de uma série de categorias, tais como o contexto, o histérico, a
subjetividade de seu conteGdo e das partes envolvidas na troca,
a materialidade e o dispositivo de comunicacdo que a abriga,
o género discursivo; b) a imagem é impregnada de um carater
argumentativo que passa pela ordem da verossimilhanca, assim
como da racionalidade e da afetividade, e tais categorias estdao
interligadas na construgao do elemento persuasivo do discurso
iconico.

Assim, a andlise da imagem, conforme lembra Pinto
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(1997), deve procurar tracos que a identificam como um tipo
de discurso social, apropriado a situacdo de comunicagdo em
curso. Ainda sobre a questdo de imagem, Lopes (1998) afirma
que uma das estratégias enunciativas no processo de sedugao
denomina-se “a conquista pelas cores”. Além das fotos, as cores
estdo presentes no uso dos tipos que compdem os enunciados.
Elas facilitam uma melhor leitura e memorizacao do contetdo,
contribui, igualmente, para sublinhar, reforcar e distingui-lo,
jogando com o efeito hiperbélico ou metaférico particularmente
potente. Ou seja, as cores tém funcao sensual, atraindo o olhar
mais pelo sentimento do que pela razao.

Neste sentido, a diagramacgao é considerada por Castro
(1996) como a parte de combinar harmonicamente imagens e
texto, conjugando o contelGdo e a apresentacdo gréfica. A
estruturacao visual tem como objetivo facilitar o leitor na
compreensao da mensagem.

Os elementos analisados sao tratados a seguir e
compreendem matérias ligadas direta ou indiretamente a
temdtica moda e fetiche.

4. Analise de Dados

A andlise das pegas publicitarias perpassa por dois eixos:
a andlise da imagem e a andlise da mensagem que a mesma
veicula,

Como Barthes (1964) reforca a importancia de entender
0 contexto em que as pecas sdo criadas, cabe destacar que
Madonna foi clicada em Nova York, em uma espécie de re-
visita a0 movimento cinematografico mais famoso da Itdlia, o
neorrealismo. O cinema neorrealista italiano caracterizou-se
pelo uso de elementos da realidade em peca de ficcao,
aproximando-se das caracteristicas do filme documentério. Ao
contrario do cinema tradicional de ficcao, o neorrealismo
buscou representar a realidade social e econémica de uma
época, o que reflete o simbolismo contido nas imagens e que
serdo tratados ao longo dessa secdo. Entretanto o que se observa
é uma contradicdo nas pecas publicitérias, ja que na vida real
Madonna é uma profissional internacionalmente conhecida e
uma das mulheres mais importantes do meio artistico, muito
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diferente da personagem encarnada por ela nos comerciais.
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Figura 1. Madonna lava o chao em campanha da Dolce e
Gabbana, colecao 2010

Fonte: http://www.mundoglam.com.br/o-ensaio-
completo-de-madonna-para-dolce-gabbana/

A figura 1 apresenta a imagem de Madonna em servigos
domésticos. Estes afazeres remetem as fantasias e o fetiche da
empregada doméstica, que remontam a submissao e a ideia
historicamente construida da empregada que serve ao senhor,
ndo apenas nos afazeres do lar, mas também sexualmente. Este
servigo sexual é corroborado ainda pela posicao de Madonna,
no chdo, com as pernas abertas. O olhar para cima sugere a
condicao da pop star de submissdao a um outro, outro que estd
acima, é superior. Além disso, o olhar conecta-se a ideia de
submissdo, passividade e inferioridade.

Conforme Silva (1999), a midia feminina reproduz a
imagem da sociedade, como se a mulher nao tivesse evoluido
e conquistado direitos e continuasse a desempenhar as mesmas
tarefas domésticas, fazendo emergir comportamentos
masculinos, ligados a forca, decisdo e racionalidade e
comportamentos femininos, que envolvem fragilidade e
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submissao.

A cena doméstica ocorre com uma personagem que veste
roupa preta, de veludo e sapatos de salto com amarragdo no
tornozelo, tipicos do vestudrio fetichista que se associam ao
sexo e a submissdo. Steele cita a historiadora Anne Hollander
que afirma ser o sapato uma “elegante armadura de tornozelo
que apresenta o pé como um lindo escravo”. O vestudrio-fetiche
se liga entdo ao fetiche empregada doméstica e compde a cena
que veicula a imagem da mulher a servico. No entanto, a mulher,
personagem que veicula tais informagdes e protagoniza a cena
em questdao, é uma das mais poderosas do entretenimento
mundial no que diz respeito tanto a questdes econdmico-
financeiras quanto ao grande poderio artistico-cultural de seu
trabalho. Madonna foi considerada pela revista norte-americana
TIME como uma das mulheres mais poderosas do século XX,
ocupando no ranking a 112 posicao.

Fundamentando-se no pressuposto de Horkheimer e
Adorno (1947, p.46) de que “a ideologia cinde-se entre a
fotografia da realidade bruta e a pura mentira do ser significado,
que ndo é formulada explicitamente, mas sugerida e inculcada”,
remonta-se a ideia de fragilidade, submissao e sofrimento. Além
disso, tais expressoes referem-se ao sadismo, estilo inclusive
popularizado pela cantora em seu trabalho, principalmente no
final da década de 80 e inicio da década de 90.

O sadismo consiste em uma perversao sexual, na qual a
satisfacdo encontra-se ligada ao sofrimento ou humilhacao
infligida a outrem. O sadismo, masoquismo, ou
sadomasoquismo se constituem enquanto elemento da vida
pulsional, que remetem tanto a posicao relacionada ao conflito
intersubjetivo de dominagdo-submissao, tanto a prépria
estruturacao da pessoa, no que se liga a autopunigao
(LAPLANCHE, 2001). Relacionando a imagem a mensagem
veiculada e ao modo como ela se liga no imagindrio das pessoas
em geral, é possivel se pensar em relacoes de poder e género
socio-historicamente construidas. No imagindrio masculino, a
mulher submissa e a servico, e ainda a mulher poderosa nessa
posicdo imprimem um gozo sadico ainda maior. Além disso, a
imagem também pode transmitir, no imagindrio feminino, a
ideia da autopunicdo, que também traz um gozo ao sujeito,
pelos ganhos secundérios os quais a posicao de submissao se
liga, ou mesmo, a autopunicao pela posicao de poder ocupada
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pela mulher.

Figura 2. Madonna lava louca em campanha da Dolce e
Gabbana, colecao 2010

Fonte: http://www.mundoglam.com.br/o-ensaio-
completo-de-madonna-para-dolce-gabbana/

A figura 2 também encena o ambiente doméstico e os
fetiches daf relacionados. No entanto, novos elementos se ligam
a este quadro fetichista: a renda (da cortina da janela e do
vestudrio), o decote (seios a mostra), a transparéncia, o tecido
leve, de estampa de leopardo e brilhoso, associados as fantasias
com a empregada doméstica sexy e ao fetiche leve do vestudrio.
O contexto corrobora para um forte apelo sexual associado ao
olhar que, desta vez, é “para baixo”, as expressoes faciais e
ainda a dgua que escorre e a panela com marcas ao fundo da
Imagem.

O fetichismo opera entre o reconhecimento e a recusa
da falta do pénis materno. “Como consegue o fetiche ser, ao
mesmo tempo, recusa e reconhecimento da falta do pénis
materno? A construgao deste “objeto” tdo concreto e, no entanto
evanescente, dribla a falta de maneira singular” (RIVERA, 1997).
A consideragao psicanalitica acerca do fetiche aponta para a
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dificuldade em se lidar com a falta, com a castracdo. Para tanto,
torna-se necessdrio o ato de substituir, que é simbolizado no
substituto fetiche. Assim, o fetiche simboliza um objeto perdido,
a falta da coisa, que apresenta como génese concreta “o
espetdculo de desnudamento da mae”. Tal afirmacao explica a
preponderancia de certos objetos fetiches, como por exemplo,

nas lingeries.

Nas pecas publicitarias em andlise os objetos fetiche
vestudrio (roupa preta, veludo, tecido transparente, renda,
estamparia de animais - leopardo) e o personagem fetiche
daquela que realiza o servico doméstico e serve sexualmente
enredam também uma recorréncia que merece ser destacada,
a da figura materna, que estd na base de compreensdao do
fetichismo. No caso, as recorréncias fetiches além de atuarem
enquanto substitutos da perda do falo da mae, também se
constituem enquanto objetos substitutos para lidar com a
ansiedade de separagao da figura materna, com a falta originaria
do ser humano e com a angtstia de castracao. Afinal, a mae
simboliza um aparato que propicia ao sujeito amparo as
frustragoes.

Ha que se refletir, que a mulher empoderada da
contemporaneidade abala representacoes outrora construidas
do papel da mulher, ligadas em geral ao servir do trabalho
doméstico, a fragilidade, a submissao, etc. O que é importante
destacar aqui, é que estas cenas veiculam a imagem de uma
mulher poderosa, mas que se traveste de mulher doméstica,
remetendo a imagem da mae. No entanto, as imagens sugerem
uma mae falica, fetichizada, que encarna assim a protecao
necessaria ao ego para lidar com a angustia advinda da castragao
e da falta origindria. As figuras, de certa forma, remontam a
fantasias de que ndao hd ameacas a castracao. Destacam também
a mae erotizada e desejada, afinal o objeto fetiche também
substitui pulsdes que foram recalcadas no inconsciente (RIVERA,
1997), como no caso o desejo da crianga em possuir
sexualmente a mae.

As andlises aqui destacadas certamente apresentam suas
particularidades no que dizem respeito ao imagindrio feminino
e masculino. No entanto, o que se pretende demonstrar aqui,
por meio da analise da moda e do fetiche nas pecas publicitérias,
é a imagem veiculada da mulher na sociedade atual, e de que
modo tal imagem é reforcada e intensificada pela industria
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cultural, na qual segundo Horkheimer e Adorno (1947, p.55),

“... o individuo é ilusério nao s6 pela estandardizacao das técnicas
de producao. Ele s6 é tolerado a medida que sua identidade sem
reservas com o universal permanece fora de contestagdo. (...) A
particularidade do Eu é um produto patenteado, que depende da
situacdo social e que é apresentado como natural. Esta se reduz aos
bigodes, ao sotaque francés, a voz profunda da mulher vivida, ao
Lubitsch touch, que sao quase como impressoes digitais estampadas
sobre documentos de identidade, entretanto iguais. Coisa em que,
diante do poder universal, se transformam a vida e o rosto de todos
os individuos, da estrela de cinema até o Gltimo condenado.”

Como afirmam Mancebo et al (2002), com a sua promessa
de sublimacao, a industria cultural conduz os individuos a
adocdo de determinadas formas de vida. Por outro lado, essa
promessa configura uma falsa mensagem libertdria, dado que
os individuos nunca alcangardo a satisfacdo completa.

5. Consideracoes Finais

A midia é sempre um importante objeto de investigagao.
Neste trabalho, o objetivo foi de analisar nas pecas publicitarias
em questao como a moda e o fetiche sdo massificados pela
midia através de mensagens subliminares de género, poder,
submissao. O que se observou é que apesar de o interdiscurso
da midia ser implicito ainda sim os seus efeitos de sentido em
uma sociedade sao materializados.

Nas pecas analisadas, uma popstar, cuidadosamente
escolhida, encarna uma dona de casa em posicdes que remetem
a sexualidade, presente em diversos elementos tais como postura
corporal, expressao facial e os diferentes tipos de vestuario e
acessorios. Juntos, eles associam moda, sexo, poder, fetiche de
forma implicita, apenas entendida depois de uma criteriosa
andlise. Entdao emergem ideias de poder e ao mesmo tempo
fetichismo, ressaltado pela prépria escolha da cantora que
remonta o sadismo, tais como os elementos e as posi¢oes por
ela encarnadas.

Além disso, conforme j4 afirmado por Lopes (1998), uma
das estratégias enunciativas no processo de seducdo pode ser
entendida como a conquista pelas cores, fato este que reforca
todos os aspectos elencados. Assim, o preto, simbolo do fetiche,
aparece tanto na escolha do tipo de fotografia, que é preta e
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branca e remete ao Neorrealismo italiano (1940 — 1950) no
qual a campanha fora pensada como também em todos os
acessorios utilizados, as roupas e os saltos.

Diante do exposto, percebe-se a criacao de uma ilusao
de unicidade, uma vez que a coeréncia destacada nos discursos
particulares é efeito da construgdo discursiva, fazendo com que
0 sujeito seja capaz de interpretar apenas alguns dos sentidos
que se destacam das imagens. Assim, a midia, apesar de mediar
a relacao entre realidade e seus leitores, nao significa que reflita
a realidade totalitdria, uma vez que representa muito mais uma
construcao simbdlica, do que efetivamente o concreto.

Apesar disso, 0 que se observou na andlise é um discurso
no qual a histéria acaba ofuscando a memdria e o esquecimento,
tentando formatar uma realidade que atravessa e modela a
identidade histérica, neste caso, sobre o papel da mulher. Isso
corrobora com os riscos postulados por Adorno e Horkheimer
ao descreverem a Industria Cultural.

Nesse sentido, cabe ressaltar conforme Santos (2000, p.
135):

As identidades ndo sao rigidas nem acabadas, pois mesmo as
identidades aparentemente mais sélidas, como a de mulher, homem
[...] escondem negociacoes de sentido, jogos de polissemia, choques
de temporalidades em constante processo de transformagao,
responsaveis, em UGltima instancia, pela sucessao de configuragoes
hermenéuticas que de época para época dao corpo e vida a tais
identidades. Identidades sdo, pois, identificagdes em curso.

F diante dessa imposicdo da realidade sublimada que a
indGstria cultural consegue inverter o processo de racionalizagao
emancipatéria, que buscava livrar os homens do medo e torna-
los senhores de si. O fato é que ao serem articuladas a outros
enunciados, tais como a personagem e aspectos implicitos, essas
propagandas acabam sendo dispositivos por meio dos quais as
representagoes sao instaladas, manipulando diretrizes que
orientam a criacao de uma identidade simbdlica, conforme
salientam Horkheimer e Adorno (2002, p.21-22):

“O conceito de estilo auténtico se desmascara, na inddstria cultural,
como o equivalente estético da dominacdo. (...) Em toda obra de
arte, seu estilo € uma promessa. Enquanto o contetido, por meio do
estilo, entra nas formas dominantes da universalidade, na linguagem
musical, pictérica, verbal, deve reconciliar-se com a idéia de
universalidade auténtica. Essa promessa da obra de arte de fundar a
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verdade pela insercao da figura nas formas socialmente transmitidas
é a0 mesmo tempo necessaria e hipdcrita. Ela coloca como absolutas
as formas reais do existente, pretendendo antecipar seu cumprimento
por meio de derivados estéticos. Nesse sentido, a pretensao da arte €,
de fato, sempre ideologia.”

Assim, o que se verifica é que por detrds dos meios de
comunicagao de massa e produtos da inddstria cultural
prevalecem aspectos da relacdo dominagao/submissao x
masculino/feminino, que remetem a poderosas formas de
controle, muitas vezes maquiadas em arranjos publicitarios de
aparéncia inocente. Nos casos em anélise, percebe-se que o
discurso da moda corrobora ainda mais com este quadro, pois
lanca mao de elementos fetichistas que irdo se ligar as
construcdes imagindrias e psiquicas dos sujeitos, garantindo
legitimidade e validade a mensagem veiculada pela midia.
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