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RESUMO

Este artigo busca contribuir para a reflexdo sobre a tematica de género feminino no campo
midiatico. Assim, objetiva-se realizar uma andlise critica da nova vinheta Globeleza 2017 (de
30 segundos), da TV Globo, considerando a imagem construida durante 26 anos em relagéo a
personagem Globeleza, simbolo do e para o carnaval da emissora. Tomamos como aporte
tedrico autores que discutem as tematicas de midia e cultura (SODRE 2005; MORIN, 1997),
género feminino (SAFFIOTI, 1979; LIPOVETSKY, 2000) e sociedade de consumo
(BAUMAN, 2008; BAUDRILLARD, 2010). Como resultado, identificamos que houve uma
clara mudanca estética e superficial da vinheta em relacdo aos anos anteriores e que a
objetificacdo do corpo da mulher continua presente, mas reapresentada.

PALAVRAS-CHAVE: Estudos da midia; Mulher; Corpo; Consumo; Carnaval Globeleza
2017.

INTRODUCAO

No Brasil, o carnaval é considerado uma das maiores festas populares. Todos 0s anos,
milhares turistas visitam o pais nesse periodo. De acordo com o Ministério do Turismo, a
cidade do Rio de Janeiro, um dos polos carnavalescos, recebeu, em 2017, cerca de 1,1 milh&o
de turistas, entre brasileiros e estrangeiros®. Parte dos brasileiros esperam com grandes
expectativas pelo megaevento que movimenta também a economia, principalmente pelos

segmentos de alimentacdo, transporte e alojamento. Para o carnaval desse ano, a
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Confederacdo Nacional do Comércio de Bens, Servicos e Turismo (CNC) estimou a

movimentacao de aproximadamente R$ 5,8 bilhdes em decorréncia das atividades turisticas®.

N&o é a toa que o maior veiculo de comunicagdo de massa do Brasil, a Rede Globo,
insere em sua programacéo as transmissdes desse grande evento sociocultural e econémico.
Em marco de 1965, a emissora fez seu primeiro registro jornalistico do carnaval, quando a
cidade do Rio de Janeiro completava 400 anos de fundacao. Nessa época, a Globo funcionava
em fase experimental, antes da inauguracao®.

Em 2017, meio século depois, a TV Globo continua transmitindo o carnaval, trazendo
0s registros das principais festas de rua que acontecem pelos estados, além da cobertura
tradicional em Pernambuco, Bahia, Sdo Paulo e Rio de Janeiro. Estes dois ultimos ganham
mais énfase em visibilidade pela emissora durante os quatros principais dias de carnaval. Na
sexta-feira e sabado os desfiles das escolas de samba de S&o Paulo sdo destacados; no
domingo e segunda-feira, as cAmeras voltam-se para 0 sambodromo do Rio de Janeiro. Neste
ano, a empresa fez 50 horas de transmissdo do carnaval, contando com cerca de 2.500
profissionais’. Outros canais de TV abertos, como o SBT (SBT Folia), a Band (Bando Folia) e
a RedeTV (Bastidores do Carnaval) também realizaram a transmissdo, mas ndo na mesma
proporcdo como a Rede Globo (Globeleza).

O carnaval brasileiro é considerado um acontecimento com notaveis e profundas
repercussdes sociais, econémicas e politicas, preponderante no imaginario nacional. Uma
festa trazida pelos europeus, popularizada no século XX a partir das primeiras marchinhas
carnavalesca e blocos de rua das cidades, tendo em cada regido a incorporacgéo das tradi¢des
locais. Os cariocas e paulistanos, por exemplo, comemoram com os blocos de rua e com 0s
desfiles das escolas de samba; em Pernambuco, especialmente Recife e Olinda, a folia fica
por conta do frevo, dos bonecos gigantes e 0s blocos de rua; na Bahia, além dos blocos, o0s
trios elétricos se destacam.

E pensando na diversidade sociocultural que cinge o carnaval no Brasil, que a Rede
Globo decidiu mudar, em 2017, o seu posicionamento com relagdo a marca Globeleza
(programa que faz a cobertura do carnaval na emissora), a partir da sua tradicional vinheta.

Essa nogdo de diversidade, claro, é a que fica expressa na ideia da nova vinheta, de acordo

® Disponivel em: <http://www.brasil.gov.br/turismo/2017/02/turismo-deve-movimentar-r-5-8-bilhoes-durante-
carnaval>. Acesso em: 30 mar. 2017.

® Conforme projeto Meméria Globo. Disponivel em: <http://memoriaglobo.globo.com/mostras/carnaval-na-
globo/carnaval-na-globo/carnaval-na-globo-memorias-do-carnaval.htm>. Acesso em: 30 mar. 2017.

" Disponivel em: <http://g1.globo.com/carnaval/2017/>. Acesso em: 30 mar. 2017.
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com Alexandre Romano (diretor de arte da TV Globo), que foi inovar, resgatar o carnaval das

[ IDADE E PROPAGANDA

T

diferentes regides e representar no figurino e nos estilos de danca®.

Durante os ultimos 26 anos (de 1990 a 2016), as passistas Globeleza apareciam
seminuas, com os corpos pintados, sem fantasias carnavalescas nas vinhetas da emissora. Este
ano, a Globeleza surgiu vestida, dividindo o espaco com outros cinco dancarinos, variando as
vestimentas tematicas entre maracatu, axé, frevo, bumba-meu-boi e samba. Tal mudanca de
posicionamento nos chamou a atencdo e tensionou alguns questionamentos, como: por que a
Globo, depois de 26 anos, decidiu mudar a sua tradicional vinheta de carnaval? Essa mudanga
é, realmente, de posicionamento ou somente estética e superficial? O corpo continua como
objeto, mas reapresentado?

Este artigo busca fazer uma anélise critica sobre esse "novo™ posicionamento a partir
da imagem sexista que foi construida durante anos em relacdo & emissora no que se refere a
Globeleza, seu simbolo do e para o carnaval. O sexismo estabelece hierarquias de poder entre
0Ss sexos que inviabilizam uma sociedade na qual mulheres e homens possam viver em
igualdade (HOGAN, 2009). E, assim, um sistema de crencas que instaura grupos sexuais e
reforca esse esquema hierarquico (GABRIEL, 2011).

Como procedimento metodologico inicial, realizamos uma pesquisa de carater
bibliografico na qual fomos em direcdo aos autores que estudam as tematicas de midia e
cultura (SODRE, 2005; MORIN, 1997), género feminino (SAFFIOTI, 1979; LIPOVETSKY,
2000) e sociedade de consumo (BAUMAN, 2008; BAUDRILLARD, 2010). A coleta dos
dados foi realizada na internet, na pagina Globo.com®, no dia 30 de marco de 2017; e nosso
corpus de andlise corresponde a vinheta do carnaval Globeleza 2017. Verificamos a trajetoria,
a ideia geral de cada vinheta, o surgimento da personagem Globeleza e quem a representava,
bem como os elementos de composi¢do. Em seguida, assistimos essa nova vinheta — que foi
veiculada no dia 09 de janeiro deste ano, em primeira mao, no programa Fantastico —, que tem
duracdo de 30 segundos. Para a interpretacdo, utilizamos os recursos da hermenéutica a partir

do nosso referencial teérico.

® Entrevista concedida ao jornal O Globo. Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/cultura/revista-da-tv/alem-
de-samba-globeleza-danca-frevo-maracatu-na-vinheta-do-carnaval-2017-assista-1-20747947>. Acesso em: 03
mar. 2017.

° Disponivel em:<http://memoriaglobo.globo.com/mostras/carnaval-na-globo/carnaval-na-globo/carnaval-na-
globo-globeleza.htm>. Acesso em: 30 de mar. 2017.
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SOCIEDADE DE CONSUMO E ESTETICA

A sociedade de consumo é um reflexo do crescimento econdémico que ficou evidente,

principalmente, com o desenvolvimento industrial e das comunicagdes. Esta sociedade se
caracteriza pelo consumo de bens e servicos gracas a producdo massiva de produtos
relacionados a moda, eletroeletrénicos, automotivos etc., como também aos meios (radio,
televisdo, cinema e internet). Conforme salienta Baudrillard (2010), o consumo se tornou
onipresente, pois estamos cercados por objetos e vivemos para os objetos. Ele afirma que “0
consumo surge como sistema que assegura a ordenagdo dos signos e a integracdo do grupo;
constitui simultaneamente uma moral (sistema de valores ideoldgicos) e um sistema de
comunicag¢io ou estrutura de permuta” (BAUDRILLARD, 2010, p. 91).

Partindo dessa nogdo, compreende-se que consumimos nao apenas pela fungdo da
necessidade de obter o objeto, mas também pela ldgica social e do desejo. Para Bauman
(2008, p. 73), “numa sociedade de consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e tem que
ser um consumidor por vocacao (ou seja, ver e tratar 0 consumo por vocagdo)”. Assim, nessa
organizacao social, os individuos se tornam ndo apenas consumidores de mercadorias, mas
também as proprias mercadorias.

Nesse sentido, a midia influencia nessa construcdo, em especial, com a publicidade
que visa estimular o consumo de produtos e marcas por meio do seu discurso de venda. Sobre

0s meios de comunicagéo, afirma Baudrillard (2010) que:

[...] sua fungdo consiste em neutralizar o carater vivido, Unico e de evento do
mundo, para lhe substituir o universo multiplo dos meios de comunicagdo
mutualmente homogéneos enquanto tais, significando-se e referindo-se reciproco
uns aos outros. No fim das contas, tornam-se o contetdo reciproco uns dos outros —
tal € a mensagem totalitaria da sociedade de consumo (2010, p. 159).

No Brasil a televisdo é o meio mais utilizado pelas pessoas para se informar. Segundo
a Pesquisa Brasileira de Midia 2016, feita com 15.050 entrevistados, sobre habitos de
consumo de midia pela populagdo brasileira, 63% utilizam a TV para esse fim'. Nesse
cenario, considerando que a Rede Globo é a maior empresa de canal aberto do pais, ndo é de
se estranhar o tamanho da repercussao que seus produtos midiaticos tém sobre o seu publico.
Desde as novelas e outros produtos de entretenimento, programas de jornalismo e
publicidade, todas as “imagens da TV pretendem ser a metalinguagem de um mundo ausente”
(BAUDRILLARD, 2010, p. 160), elas produzem significados; avaliamos nossas imagens em

comparagdo com a que vemos na tela.

19 Disponivel em: <http://pesquisademidia.gov.br/>. Acesso em 03 mar. 2017.
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Tendo a percepcao disso, as empresas de comunicacdo criam estratégias para captar

ainda mais a atencdo do puablico. Isso porque elas dependem da audiéncia para vender espacos
publicitarios. Uma das estratégias para estimular o consumo € criar padrdes (esteredtipos) que
em nada contribuem para a diversidade sociocultural brasileira. Isso ocorre, principalmente,
no que se refere a representacdo de minorias, que segundo Muniz Sodré (2005, p. 12), sdo “os
negros, 0s homossexuais, as mulheres, os povos indigenas, os ambientalistas, 0s
antineoliberalistas etc.” Com relagdo as mulheres, essa representacéo é reforgada por corpos
em sua maioria nus ou seminus. Quando ndo é em contexto hipersexualizado, as imagens
visiveis sdo de mulheres cuidando da familia ou com algum produto doméstico, mas sempre
atrelado a um produto.

A esse respeito, ressalta Bauman (2008) que:

Bombardeados de todos os lados por sugestfes de que precisam se equipar com um
ou outro produto fornecido pelas lojas se quiserem ter a capacidade de alcangar e
manter a posi¢do social que desejam desempenhar suas obrigacfes sociais e
proteger a autoestima — assim como serem vistos e reconhecidos por fazerem tudo
isso -, consumidores de ambos 0s sexos, todas as idades e posi¢Bes sociais irdo
sentir-se inadequados, deficientes e abaixo do padrdo a ndo ser que respondam com
prontiddo a esses apelos (BAUMAN, 2008, p.74).

Dessa forma, a midia cria inameros padrdes e atingi-los é algo que as mulheres sdo
tensionadas a almejar: corpos magros, esqueléticos sdo os exibidos nas passarelas, no cinema,
na televisdo, nas revistas. Assim, somos programados para querer esse biétipo. Conforme
afirma Lipovetsky (2000):

A estética da magreza ocupa evidentemente um lugar preponderante no novo
planeta beleza. Os periddicos femininos sdo cada vez mais invadidos por guias de
magreza, por seces que expdem o0s méritos da alimentacdo equilibrada, por
receitas leves, exercicios de manutencdo e de modelagem do corpo
(LIPOVETSKY, 2000, p. 131).

Nessas midias a industria da beleza tenta persuadir o pablico ao mostrar que
consumindo aquele produto, sera possivel alcancar determinado padrdo de beleza. Outra
opcao disponivel para as mulheres sdo as cirurgias plasticas, cada vez mais acessiveis no pais
— alguns procedimentos, é claro —, que esta entre os lideres no ranking internacional. De
acordo com a pesquisa realizada pela Sociedade Internacional de Cirurgia Plastica e Estética

(Isaps), em 2015 o Brasil realizou 1,22 milhdo de procedimentos’. Tal padrdo estético é

1 Nesse ano, o Brasil ficou apenas atras dos EUA, que realizou 1,41 milhdo de cirurgias. Disponivel em:
<https://www.isaps.org/Media/Default/global-statistics/2016%201SAPS%20Results.pdf>. Acesso em: 12 mar.
2017.
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constantemente alterado e intencionalmente constituido para ser inatingivel, tendo como

suporte uma poderosa industria, por vezes sob o mote do bem-estar.

USO E CONSUMO DA IMAGEM MIDIATICA DA MULHER

No Brasil, as mulheres foram historicamente desprivilegiadas, sempre com menos
direitos sociais e politicos do que os homens; criadas para serem submissas ao pai quando
crianca, depois ao marido; ndo tinham permissdo para exercer uma profissdo ou direito ao
voto. Por exemplo, conforme o Cédigo Civil de 1916, no seu artigo 242, as mulheres ndo
podiam exercer uma profissdo sem autorizacdo do marido; elas s6 conquistaram o direito ao

I**. Como afirma Saffioti

voto em 1932, quando decretado o entdo novo Codigo Eleitora
(1979, p. 68), “sociedade de classes privou a mulher da igualdade com os homens,
discriminando-a ndo somente de fato, mas também no plano formal do direito”. As mulheres
eram responsaveis apenas pela casa e pelos filhos, reduzindo-se a condicdo de trabalhadora
doméstica ndo renumerada e garantidora da familia.

As questdes da condi¢do da mulher no Brasil tém profundas relagdes com a posi¢do
da igreja catdlica e suas doutrinas religiosas na qual a mulher sempre figurou como um ser
secundario. “A hierarquia no grupo familiar, se faz segundo o preceito biblico de que o
homem € a cabeca e a mulher o coracdo. Sendo a emocdo considerada inferior a razéo, ao
homem cabe, naturalmente, o governo da casa e da mulher” (SAFFIOTI, 1979, p. 94).

N&o obstante, a condicdo da mulher ndo se limitava apenas as mulheres brancas da
casa grande, mas principalmente as negras “na época escravocrata, entretanto, o grosso da
prostituicdo, formaram-no as negras, que eram alugadas pelos seus senhores, numa
exploragcdo completa da escraviddo” (SAFFIOTI, 1979, p. 170). Esta situacdo de exploracdo
sexual de mulheres negras perdurou por véarias décadas até abolicdo da escraviddo no Brasil.
Durante séculos a igreja catdlica, com suas doutrinas e normas religiosas, moldaram o
comportamento e limitaram a vida das mulheres. A maioria dos discursos teoldgicos € fruto
de uma visdo machista de um mundo dominado pelos homens.

No entanto, gracas as conquistas decorrentes das lutas feministas que surgiram em
maior proporgdo a partir do século XX, nas quais as mulheres reivindicavam direitos sociais,

politicos e reprodutivos, elas vém ganhando espaco na sociedade. Para 0 movimento feminista

12 Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L3071.htm>. Acesso em: 15 mar. 2017.
3 Disponivel em: <http://www2.camara.leg.br/legin/fed/decret/1930-1939/decreto-21076-24-fevereiro-1932-
507583-publicacaooriginal-1-pe.html>. Aceso em: 15 mar. 2017.
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que tem como luta historica a transformacéo das relacdes de género, segundo a Maria Rizolete

Fernandes (2004), “a instituicdo das mulheres como sujeito € o centro da sua acdo, € a sua
grande conquista e a0 mesmo tempo sua contribuicdo historica para 0 movimento das
mulheres em geral” (FERNANDES, 2004, p. 21).

Hoje, elas sdo esposas, mées, dona de casa, ocupam espacos no mercado de trabalho,
na politica e nos movimentos sociais. Elas sdo o que quiserem ser. Em uma sociedade
democrética, lutam pelos direitos iguais, independe de género, por igualdade de salérios no
mercado de trabalho, pelo direito de fazer o que quiser com seu corpo, contra a discriminacdo
e assédio sexual nas ruas e espacos pUblicos e a violéncia doméstica'®. Lutam, ainda, por uma
representatividade na midia que nédo as reduzam a uma imagem direcionada a esteredtipos que
desumanizam e oprimem, que as colocam como produtos ou mercadorias. E lutam para que
sua representacdo contemple a diversidade da mulher negra, indigena, transexual,
heterossexual, léshicas etc. Lutam por uma representacdo social, cultural, politica e na midia.
Nesta ultima, se contraria 0 poder midiatico que, segundo Lipovetsky (2000, p. 164), “[...]
generalizou a paixdo pela moda, favoreceu a expansdo social dos produtos de beleza,
contribuiu para fazer da aparéncia uma dimensdo essencial da identidade feminina para o
maior nimero de mulheres”. Aqui, em especial, 0s meios de comunicacdo de massa.

Quanto a midia massiva, é inegavel o seu poder de repercussdo na sociedade
contemporanea, ela estimula ndo apenas 0 consumo, mas usa estratégias atreladas aos seus
produtos que desvalorizam, ou valorizam de forma interessada, a imagem da mulher. Quando
se acrescenta e considera a publicidade, essa imagem ¢é relacionada ao produto como se ela
também estivesse a venda no comercial, através dos corpos hipersexualizados em campanhas
de marcas de perfumes, bebidas alcodlicas, automoveis (NOLETO, 2016).

As mulheres ndo tém visibilidade e quando encontram alguma brecha nesses espacos
midiaticos, tém suas imagens capturadas de forma sexista e mercantilizada. Conforme
Lipovetsky (2000, p. 165), “[...] paralelamente a seu trabalho de homogeneizacdo das
aparéncias, a midia feminina caracteriza-se igualmente por uma obra de valorizagdo da
individualidade e da personalidade”. Isso, claro, para aumentar sua audiéncia em relacdo aos
seus programas de televisdo. Tais representaces oprimem e ocultam a diversidade da mulher

brasileira, esta que € mostrada no carnaval para o pais — e para fora dele — como atracdo

¥ As mulheres conquistaram arduamente, em 2006, o decreto e a sangdo de uma lei, a 11.340/06, que cria
mecanismos para coibir a violéncia doméstica e familiar contra elas, que foi simbolicamente batizada como “Lei
Maria da Penha”.
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turistica, lembrada como a mulher “facil” e “fogosa”. La fora, uma representacédo recorrente

do Brasil o0 associa ao erotismo e a sensualidade, com imagens “a real¢ar que certa liberdade
ou desregramento sexual estd no coragdo da nossa nacionalidade” (SIMOES; FACCHINI,
2009, p. 24).

Como pontua Bertrand (1999, p. 141-142) sobre os esteredtipos dos personagens da
TV:

Na publicidade e nos programas, a televisdo d& uma visdo do mundo simplista e
inexata: ele é ao mesmo tempo embelezado (0s personagens de ficgdo vivem
frequentemente muito acima de suas posses) e tornando mais violento do que a
realidade. Nos videos musicais 0s homens parecem muitas vezes vadios e as
mulheres prostitutas (BERTRAND 1999, p. 141-142).

Para Silva (1995), os meios de comunicacdo de massa cumprem um papel de controle
social a partir dos moldes que sdo tecidos por eles proprios. Tal funcdo, que antes eram
atribuidas as instituicbes como a religido, a escola e a familia, é legitimada pelos meios de
comunicagdo, pois “[...] eles, os ‘midias’, sdo 0s verdadeiros produtores do discurso da
‘verdade’. Dominam o c6digo, estabelecem os significados” (SILVA, 1995, p. 77).

Por isso, vale ressaltar o papel de preponderancia da midia na sociedade
contemporanea e é necessario rever os padrdes de beleza, os esteredtipos que sdo reforcados
cotidianamente, é preciso que produtos culturais que sdo veiculados nesses espacos tenham
seus conteudos repensados — quase sempre usam corpos de mulheres nus ou seminus para
captar audiéncia e, por conseguinte, aumentar o consumo, o lucro. Esquecendo-se ou nao dos
efeitos de sentidos que s@o evocados com essa objetificacdo do corpo feminino. Para Morin
(1997):

E no fluxo da cultura de massa que se desfecha o erotismo: nio s6 os filmes, os
comics, as revistas, 0s espetaculos estdo cada vez mais apimentados com imagens
erdticas, mas quotidianamente pernas levantas, peitos estofados, cabeleiras
escorridas, labios entreabertos nos convidam a consumir cigarros, dentifricos,

sabdes, bebidas gasosas, toda uma gama de mercadorias cuja finalidade ndo é,
propriamente falando, erética (MORIN, 1997, p, 119, grifo nosso).

Assim, compreende-se que nos espacos midiaticos as mulheres sdo mostradas como
“mulher-objeto”, apelando sempre para a conotagdo sexual dos corpos femininos, padrdes de
beleza prefixados para estimular o consumo e alimentar toda a cadeia lucrativa na qual as

empresas de comunica¢do massiva estao inseridas.
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ANALISE DA VINHETA GLOBELEZA 2017

A primeira vinheta da campanha publicitaria do carnaval da Globo foi veiculada em

T

1990, com o titulo “A Globo faz escola no Carnaval deita e rola”, criada pelo designer Hans
Donner. No video, aparecia a modelo Valéria Valenssa com o corpo nu, pintada e com
acessorios na cabeca, pés e mdos. No ano seguinte, em 1991, a vinheta recebeu no nome de
Globeleza. Em 1993, Valéria recebeu o titulo de Globeleza e ficou por 15 anos no posto.
Durante todos esses anos, ela apareceu com o corpo nu e com pinturas de tematicas variadas,
conforme o conceito da campanha. J& no video de 2003, a emissora fez uma espécie de
retrospectiva das vinhetas anteriores e, em seguida, apresenta a modelo que estava gravida,
dando um sentido mais emotivo, de celebracéo.

Em 2005, no seu ultimo ano como Globeleza, Valéria dividiu o cendrio com outra
dancarina, Gianne Carvalho. Um ponto a destacar é que as caracteristicas fisicas,
principalmente, de Valéria ajudaram a construir a imagem da personagem durante mais de
uma década, ou seja, quando se fala em Globeleza a imagem de Valéria ainda emerge nas — e
das — memdrias de muitos que acompanharam a trajetéria da vinheta. Em 2006, Aline Prado
surge como a nova Globeleza e fica no posto até 2013. Em 2014, Nayara Justino assumiu a
personagem e em 2015 foi a vez de Erika Moura. No total, foram cinco mulheres Globeleza
até entdo.

Em 2016, Gltimo ano que a personagem apareceu com o corpo nu na TV, a modelo
Erika Moura expressou em uma entrevista'®> que como é acostumada, no cotidiano, a prender
o0 cabelo e usar 6culos, por exemplo, as pessoas acham-na diferente, justamente pelo aspecto
contrastante de aparecer na TV sem roupas e na rua de outro modo. Isso reforcar, justamente,
a ideia de que o publico que assiste a Globeleza na televisdo recorda apenas da personagem
ndo vestida. Certamente, o fato da modelo ndo ser facilmente reconhecida pelos
telespectadores esta relacionado a imagem de uma Globeleza nua e sensualizada. Na mesma
entrevista, o designer da pintura corporal Cesar Rocha ressaltou a ideia da “simplicidade” das
pinturas, apenas com linhas horizontais. A vinheta de 2016 trazia a Globeleza em um cenario

composto por faixas de LED, luzes ao fundo, um palco branco e bolhas de sab&o.

> Em uma entrevista dada a TV Globo, para o making of da vinheta daquele ano. Disponivel em:
<http://redeglobo.globo.com/videos/v/globeleza-2016-making-0f/4715819/>. Acesso em: 01 de abr. 2017.
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Fonte: Globo.com (2017).

Percebe-se, portanto, que o foco da vinheta de 2016, assim como das anteriores, era o
corpo da mulher negra, apropriando-se das suas curvas e beleza para cativar a atencdo o
telespectador. Ndo por acaso, em quase todas as vinhetas os cenarios sdo simplificados, com
poucos elementos e tons monocromaticos, com intuito de conduzir a o olhar do puablico
justamente para o corpo. Assim, reforcando as criticas a ideia de objetificacdo do corpo
feminino por meio da representacdo da mulher com conotagfes sexuais. O conceito de
objetificacdo sexual surgiu nos anos 1970, mas, de acordo com Caroline Heldman, é um
fendmeno bastante atual. Para ela, “a objetificacdo sexual é o processo através do qual uma
pessoa é representada ou tratada como um objeto sexual” (HELDMAN, 2012 apud NOLETO,
2016, p. 27).

Durante mais de duas décadas, a personagem Globeleza foi uma mulher negra e nua
com pinturas pelo corpo, trazendo por meio do samba a mensagem de que o carnaval da
Globo estava comecando. Quando a personagem surgia nos videos, ela ndo se expressava
oralmente, mas se comunicava com 0s movimentos do corpo por meio da danca. Essa foi a
imagem construida durante 26 anos de historia da vinheta Globeleza: uma representacao do
corpo da mulher negra brasileira, com curvas exuberantes e “muito samba no pé”.

Em todos esses anos, a Globo explorou o corpo da mulher negra de forma machista e
sensualizada. Nos primeiros videos veiculados (1992 e 1993), percebemos essa representacdo

evidente quando a personagem aparecia com uma pintura minima, com 0s Seios e ancas a
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mostra. Nas vinhetas seguintes, ela continua praticamente nua, mas com uma pintura que

cobria parcialmente as partes intimas do seu corpo.

E perceptivel que os conceitos das pegas juntamente com as artes da pintura do corpo
da Globeleza eram diversos e criativos. Ndo se pode, entretanto, “apagar” da memoria
individual e coletiva dos brasileiros a imagem de mulher negra sensualizada que reaparecia
todos os anos no periodo carnavalesco. O modo como era apresentada reforcava a ideia de
que a mulher negra era 0 chamariz para o carnaval — ou, no caso, o simbolo do carnaval da
Globo.

Em todos os videos verificados, percebemos que a camera sempre enquadrava as
genitalias da personagem; e suas curvas vendidas como se fossem um produto da emissora.
Claro, ela vende espacos em sua programacdo de carnaval para empresas nacionais e
internacionais, para isso fazendo uso do corpo da mulher como forma de cooptar audiéncia e
anunciantes. Para Baudrillard (2007, p. 168), “na panodplia do consumo, o mais belo, precioso
e resplandecente de todos os objetos — ainda mais carregado de conota¢des que o automavel

que, no entanto, os resume a todos — é o CORPO”. Morin (1997) pontua que:

A injecdo de erotismos na representacdo de uma mercadoria ndo erética (as
publicidades que juntam uma atraente imagem feminina a uma geladeira, uma
maquina de lavar roupa ou uma soda) tem por funcdo ndo apenas (ou tanto)
provocar diretamente o consumo masculino, mas de estetizar, aos olhos das
mulheres, a mercadoria de que elas se apropriardo; ela pde em jogo junto ao
eventual cliente a magia da identificacdo sedutora; a mercadoria faz seu papel de
mulher desejavel, para ser desejada pelos homens (MORIN, 1997, p. 121).

Uma das consequéncias da representacdo midiatica da mulher sexualizada, como
também da objetificacdo do corpo feminino, nesse caso da Globeleza, é pelo fato de que na
sociedade ha uma cultura do machismo, da violéncia e do assédio sexual contra as mulheres.
Tal representacdo construiu e ou refor¢ou a imagem de que a mulher brasileira “é s gluteos e
seios”, de que é inferior ao homem e pode ser abusada e violentada. A trajetéria da vinheta
Globeleza ndo s6 traz a mulher como um mero objeto sexual, alvo do desejo masculino,
quanto reforca padrdes estéticos relacionados a mulher negra como “corpo escultural”.

Quanto a nova vinheta de 2017, o conceito da peca era trazer a diversidade cultura do
carnaval do Brasil e ndo apenas o samba, segundo a Globo, como era antes. A mudanca mais
significativa foi vista na personagem Globeleza, que apareceu vestida com fantasias coloridas
que remetiam ao frevo, maracatu, axé, bumba-meu-boi e samba. A dancarina, Erika Moura,
ndo estava sozinha no cenario iluminado, mas com outros cinco bailarinos. O que despertou

atencdo nessa nova versdo foi o fato de que a Globeleza, diferentemente dos anos anteriores
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em (que aparecia sem roupa, apenas com 0 corpo pintado e um tapa-sexo, surgiu vestida e
acompanhada. Com isso, até o enquadramento da cadmera mudou: se antes focava nas partes
sexuais do corpo da modelo, agora é no todo, na modelo, nos dancgarinos, nas fantasias e nos

acessorios.

Figura 2: Vinheta Globeleza 2017

Fonte: Globo.com (2017).

Mas sera que a Rede Globo esta realmente preocupada com a objetificacdo do corpo
feminino e a representacdo da imagem da mulher de forma sexista? Ou esta nova vinheta é
mais uma estratégia de marketing da empresa de comunicacao?

O que chamou a atencdo ndo foi o fato da TV Globo ter definido o conceito de
diversidade cultural para a campanha do seu carnaval por meio da vinheta, mas pelo contrario.
Para ela isso € comum, ja que, como empresa de midia, tradicionalmente se apropria de
manifestacdes culturais e populares, como o carnaval do brasileiro, para aumentar 0 consumo
da sua programacdo. Faz isso ndo por ser inclusiva, mas por saber que o Brasil é um pais
culturalmente plural e que ndo sé os sambas do Rio de Janeiro ou de Sdo Paulo tem
repercussao, mas também o frevo pernambucano ou o axé da Bahia, por exemplo. Sobre essa

multiplicidade de representacdes midiaticas, Silverstone (2002) afirma que:
E no mundo mundano que a midia opera de maneira mais significativa. Ela filtra e
molda realidades cotidianas, por meio de suas representacdes singulares e

maltiplas, fornecendo critérios, referéncias para a condugdo da vida diéria, para a
producdo e a manutencdo do senso comum (SILVERSTONE, 2002, p. 20).

No fundo, a televisdo deseja que o telespectador se reconheca nela atraves de seus

produtos midiaticos para facilitar a relacdo e ndo quer que o sujeito estranhe a sua imagem;
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ela quer do telespectador um reconhecimento de si tal como se vé no espelho. Como assevera

Sodré (2006), a midia ¢é parte constituinte de uma nova forma de vida hoje, ela € instrumento
de direcionamento ou criacdo de subjetividades intimas do individual no homem.
Subjetividades que sdo moldadas e tornam-se dependentes de informac&o e técnica, ou seja, a
midia sabe do seu poder sobre as massas e usa em prol do consumo.

Na vinheta Globeleza 2017, ndo é de se estranhar que a Rede Globo, uma das maiores
empresas de comunicagdo do Brasil, realize tal mudanca. Ndo o faz para representar as
minorias e a diversidade cultural do pais, para deixar de inserir em sua programacdo
programas e novelas que incentivem o preconceito, 0 machismo, o abuso sexual e a violéncia
contra mulher. Porque ela ndo deixara de veicular tais conteudos que reforcam a imagem de
uma mulher ora “recatada e do lar” ora sensualizada. Sua estratégia de posicionamento com a
nova vinheta visa, justamente, alcancar esse publico antes ndo sensibilizado por ndo se sentir,
também, representado na tela. Ela quer alcancar as mulheres, os homossexuais, 0S
transexuais, as lésbicas, os indigenas, 0s negros, os deficientes. Sua intencdo, como empresa
que visa 0 consumo e o lucro, é chegar aonde 0s seus concorrentes ainda ndo chegaram, e bem

antes. Nesse sistema, a conquista de cada ponto de audiéncia faz toda a diferenca.

CONSIDERACOES FINAIS

Percebemos que a nova vinheta Globeleza, para a Rede Globo, trouxe repercussao,
mas o fato é que dificilmente ird conseguir “apagar” da memoria individual e coletiva de
guem conhece as pecas anteriores (de vinte e seis anos): uma representacdo da mulher negra
com corpo e “sem mente” — apagamento, alids, que nao existe na cultura, mas o que ha € a
sobreposicdo de outras novas imagens. Ndo apenas da mulher negra, mas também de todas,
independentemente da cor de pele, estatura, peso etc.

Ao assistir a nova vinheta de carnaval da Globeleza, a mudanca perceptivel em relacdo
aos anos anteriores é estética e superficial. Ndo podemos afirmar se houve um concreto
reposicionamento da emissora, considerando que a vinheta de 2017 foi a primeira a se
distanciar da estética padréo, ou seja, daquela repetida desde 1990. Quanto a objetificacdo do
corpo da mulher, verificamos que ela continua presente, como elemento explorado. Em cena,
a Globeleza, com sua performance e seu corpo, continua como personagem principal, mas

reapresentada.
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