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Construindo imagens de Género na Publicidade e nadda’
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RESUMO

A investigacéo realizada pretendeu analisar aggfatas que utilizam como apelo, de
forma direta ou indireta, a violéncia de géneroraPato, a analise foi feita em duas
dimensdes, uma referente a linguagem visual (campm)tra da opinido de adolescentes
sobre estas imagens (fora-de-campo). A pesquiseefdrada nas fotografias publicitarias
de moda e editoriais publicados em revistas impsessl virtuais. O importante foi
compreender as leituras realizadas por esse publiespeito dessas imagens e o impacto
das mesmas através de grupos de discussao. Nagbe sara apresentado um recorte desta
investigacdo destacando a analise dos adolesc@esie-campo).

PALAVRAS-CHAVE: moda, fotografia, publicidade, género, violéncidadania.

Refletindo sobre os conceitos envolvidos

Frequentemente € dito que a publicidade retratagem da mulher como objeto do desejo
sexual masculino. Podemos dizer que isso faz garsenso comum, mas, basta ligar a televisao,
folhear uma revista, para constarmos gque grantie@ms comerciais utiliza o0 corpo feminino para
a divulgacao de seu produto ou servico. As campal#aerveja sdo as que mais se utilizam desse
argumento. Temos o exemplo da Devassa, que ireltesie seu comercial retirado do ar por
decisdo do Conselho Nacional de Autorregulamentagéticitaria (CONAR), no qual a socialite
norte-americana Paris Hilton demonstra sensualidanteuma trilha sonora que traduzstap-
tease musica instrumental tema do filme “O Homem da;Brde Ouro” (The man with the golden
arm). Ela veste um microvestido preto e € fotogefaor um vizinhovoyeur A campanha foi
criada pela agéncia Mood para a cerveja DevassalBeama do Grupo Schincariol, lancada
durante o carnaval de 2010. Praticamente todeangsaohas de cervejas usam o corpo feminino
com pouca roupa como apelo publicitario.

Mas, e a publicidade de moda, como trata a qudsta@Enero? Na de cerveja, em sua
maioria, podemos observar que a marca esta assacjadentude e a corpos perfeitos. A moda
costuma passar despercebida em alguns momentos,aeds € que ela nos acompanha sempre,
pois nossas escolhas sobre o que vestir, por exeestiio presentes desde quando saimos de casa

para o trabalho ou passeio, para permanecer ers efsanesmo para dormir. A forma como nos
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vestimos estéa repleta de informacgdo sobre nossa fde pensar. Conforme Strey (2000, p. 150),
“0 vestir precede a comunicacao verbal ao estaakeca identidade individual de género, assim
como as expectativas para outros tipos de compamtain Godart (2010) também afirma que
existe uma nitida demarcacgéo entre feminino e i@ moda. A expressao da feminilidade ou
masculinidade é baseada em uma determinada @iépaca. Para o bem ou para o0 mal, a roupa
define a impressédo que causamos nas pessoasagdesekociais entre as pessoas podem ser
construidas, experimentadas e compreendidas ciinéimente pela moda e indumentaria, afirma
Barnard, pois “as coisas que as pessoas vestefford@ e cor as distingdes e desigualdades.”
(BARNARD, 2003, p. 24).

No inicio, servindo apenas de protecao contrabpdrivestuario atualmente esta investido
de varias significactes, podendo despertar dessjognciar preconceitos, protagonizar protestos
(mesmo que seja ao tirar a roupa), definir stafusjacdes de identidades, ou seja, instrumento de
comunicacdo. Entretanto, a moda, como afirma Ligkye estd relegada a antecamara das
preocupacoes intelectuais reais, a critica diz‘gu@oda tornou-se um problema esvaziado de
paixbes e de desafios tedricos, um pseudoproblefaa cespostas e razbes sao conhecidas
previamente; o reino caprichoso da fantasia séegons provocar a pobreza e a monotonia do
conceito.” (Lipovetsky, 2009, p. 10). Para Goda@l(), a moda afirma, une, distingue, separa,
identifica, conglomera e rechaca. Embora sejagmdale significados, ela encontrou dificuldades
para ser considerada um tema de pesquisa legéleaya complexidade e ambiguidade.

A teoria critica, a escola de Frankfurt, criticavaultura de massa, o divertimento, a
publicidade, o pronto-para-consumir midiatico, a@umonismo da razdo, a pseudocultura
espetacular, a mercadoria, a alienacdo. Lipovefgkga que desde Platdo os jogos de sombras e
luzes na caverna séo bloqueios para 0 mundo veajques a seducdo e o efémero escravizam o
espirito, signos do cativeiro humano. A razao figno caminho a verdade que ndo podem advir
das aparéncias, do devir, do encantamento dasnmdggte paradigma, afirma o autor, ordena
ainda hoje as posi¢des contrarias a moda: “O cangusuperficial, portanto torna as massas
infantis; o rock é violento, ndo verbal, portanfie dim a raz&o; as industrias culturais séo
estereotipadas, portanto a televisdo embota ogidads e fabrica moluscos descerebrados.”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 17)

Para este autor, a licdo histérica da moda estaoempreender que a seducdo reduz a
desrazéo, o ficticio propicia 0 acesso ao realcoéa a alienacao das massas, € um vetor ambiguo,
mas efetivo da autonomia das pessoas. A moda péangimpliacéo do questionamento publico, a

maior automizacdo das ideias e das existénciastigsabj € 0 agente supremo da dinamica
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individualista em suas manifestacdes” e continuautanomia das pessoas se desenvolve pelo
desvio da heteronomia da seducao; a “sensateziagées modernas se compde na loucura das
paixonites superficiais.” (LIPOVETSKY, 2009, p. 19)

Palomino (2010) afirma que podemos notar a modigigalizarmos a evolucéo através das
décadas, uma vez que a forma de se vestir doF@ena diferente dos 80 e dos 20. Para ela, estas
mudancas séo a moda, que servem de reflexo dedames em nossa volta. Eco compreende que
“no Nosso vestuario, o que serve realmente para ¢ohra proteger do calor ou do frio e para
ocultar a nudez que a opinido publica considegombiosa) ndo supera 0s cinguenta por cento do
conjunto” (ECO, 1989, p. 7). O restante agregagtalldes ao corpo humano para sinalizar alguma
coisa, desde a gravata até a bainha da calcaoPRartor, “ha uma infinidade de sinais que
aparentemente se emitem para dizer qualquer cossgue de fato tém uma funcdo pratica”
(ECO, 1989, p. 15). Ele afirma que o vestuario fedda sobre as escolhas feitas a partir de cédigos
e convencgdes, como o fato de levar as pessoasess&iem corretamente a linguagem da moda
sob pena de repreenséo. Ja para Godart (2010 gointiistria da moda possui grande importancia
econdmica e esta onipresente nas numerosas esfaiagdade econdmica e social, por isso é, em

muitos aspectos, um fato social total, pois a ed@do do significado é central (estilos, identidade

Glamourizagdo da violéncia de género

A importancia que recai sobre a imagem, principalenao mundo publicitario, € porque
ela reproduz um conjunto de informacdes no gualiekiuida toda uma gama de significacdes que
designam a mensagem pretendida pelo emissor.igspague se fala da forga que ela possui, pois
ao mesmo tempo em que pode denunciar uma sociadsiieciana, pode permitir que a mesma
ofereca uma imagem prépria completamente arraggadalores deturpados e de preconceitos.

Mercedes Charles Creel fala que o papel da muthsnaiedade € fruto de uma construcéo
social, interiorizada e vivenciada pela maiorigpdpulacédo. Segundo a autora, ele € determinado
através da histéria e suas formas culturais egasoifentro de um sistema social que os cria& os d
forma, principalmente nos meios de comunicacao ppuesua flexibilidade e capacidade de
abranger grandes publicos cria e difunde determnaigdes do feminino (CHARLES CREEL,
1990, p. 166).

Neste contexto, apresentamos a problematica daliggstimagens publicizadas de
mulheres: uma perspectiva sobre a violéncia deajérie visa identificar as imagens utilizadas

pela moda e pela publicidade que utilizam comooami# forma direta ou indiretamente, a

% Esta pesquisa teve apoio da FAPERGS através tib A8D 01/2011.
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violéncia de género. Foram utilizadas fotografiasrelistas impressas e virtuais Marie Claire,
Vogue e Elle, publicaces nacionais e estrangeéhasnarcas investigadas foram: das marcas
Dolce & Gabana, Calvin Klein, Ducan Quinn, Jimmyo@hStilleto, Triton, Vogue Vanity. Para
isto, a andlise foi feita em duas dimensodes, ufegerge a linguagem visual de pecas publicitarias e
outra da narrativa de adolescentes. A investiga¢@entrada nos andncios e editoriais de moda
impressos ou veiculados na Internet para o pufgiem que utilizam fotografias com cenas
agressivas para agregar valor ao seu produto. i@gdbsta investigacdo ndo € necessariamente o
publico-alvo das campanhas, pois 0 que interebsa sao as leituras realizadas por adolescentes,
fase em gue o interesse sexual comeca a ser apaeais oS seus valores, suas opinides, suas
davidas, sobre a violéncia de género. Em sumaales@ das fotografias foi realizada em uma
perspectiva do fora-de-campo (0 contexto socigelithistorico e econémico, bem como as
interpretacBes provocadas por ele em adolesceata) campo (0 que esta presente no
enquadramento dado pela moldura do andncio, o gigévél). Especificamente para este artigo,
sera apresentado um recorte das principais coagiger dos grupos de adolescentes investigados
sobre o tema (fora-de-campo).

Para ter uma breve nocdo sobre as imagens tradmlicatie destacar um dos andncios da
Dolce & Gabana que foi analisado. Essa campankaitnilada em 2007 e os estilistas italianos da
grife a tiraram de circulagdo depois de tantagasitsobre a sua relagdo direta com um ato de
violéncia sexual. Aparecem quatro homens olhanda omilher de mai6 e salto (fetiche
masculino?) que esta deitada, mas com o corpotaai, presa pelos pulsos por um dos homens,
como vemos na imagem abaixo. O 6rgao britanicoonsgpel pelo controle de anuncios
publicitarios, a “Advertising Standard AuthorityA$A), emitiu uma adverténcia sobre as cenas de
violéncia contidas em campanhas publicitarias.rfesgDolce & Gabbana e Diesel, por exemplo,
estao entre as empresas citadas pela organizagdtemunciou a agressividade de duas campanhas
da Dolce & Gabbana, com modelos empunhando facasirae da Diesel, em que as modelos
apresentam feridas de golpes de chicote nas costas.
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A interpretacdo das imagens nas falas dos e désseeltes reflete muito a questao
principal que serviram como premissa desta ing&Est@ que € a glamourizacdo da violéncia de
género através de imagens que utilizam a sedueéotiEmo como principais instrumentos de
apelos para a afirmacdo da marca. A metodolodiaadf no empirico permitiu ao publico
investigado expressar primeiro um pensamento haiji depois a argumentacao das ideias na
discussao coletiva e a sua defesa e finalmenteanai@acéo das posicdes tomadas resultando
algumas vezes na manutencao dos pensamentossanaLgtea mudanca. Em suma, ela foi dividida
em trés etapas. Segundo Morin (1996), o trabalhatemretacéo faz parte de um processo de
autodescoberta e compreensdo. Neste caso, as smagiv abertas a diversos usos e
interpretacfes, uma vez que simbolos significasasdailiferentes para pessoas diferentes, como
também o mesmo individuo pode interpretar aspetdosmagem de diferentes modos em
momentos diversos. Para o autor o significado épadimentalizado e relativizado. (MORIN,
1996, p. 82-3).

Estudar a moda do ponto de vista cientifico temaligb muito recente. Muitos restringem
esta pratica as conversas sobre a vida de estliska modelos, esquecendo que estamos falando de
algo que acompanha a nossa rotina desde a holevgoamos até a hora de deitarmos, por isso
nomes como Godart, Lipovetsky e Barthes dedicars stengbes a este fendbmeno social
complexo. Também autores/as como Palomino quatpddeexperiéncia profissional. Estes entre
outros tedricos e tedricas falam sobre a sua amdbdp) seu antagonismo, seu carater efémero,
suas formas de socializacdo bem como de individgdio, sua busca pela novidade e pelo
imprevisivel.

Godart afirma que a moda substitui as mudancaadas® ndo € cumulativa, 0 que a
difere do conhecimento cientifico, que é constraigartir de dados anteriores, assim “essa falta de
dados, que resulta de uma dificuldade para meamliatevidade, os estilos e a cultura €, em geral,
um sério obstaculo para o estudo cientifico da reatis demais industrias criativas” (GODART,
2010, p. 10). O autor fala que a “modalogia” € ugat de encontro entre as diferentes disciplinas
das ciéncias sociais preocupadas com um mesmo flrje perspectiva interdisciplinar] e, ainda,

a tentativa de articular o tempo de renovacdo pemba da moda com o tempo da ciéncia para
suas analises (GODART, 2010, p. 10).

A moda esté por toda a parte, mas ocupa a antec@asmpreocupacodes intelectuais reais
afirma Lipovetsky (2009, p. 9-11) “a versatilidatfernoda encontra seu lugar e sua verdade ultima
na existéncia das rivalidades de classes, nasdatasncorréncia por prestigios que opdem as

diferentes camadas e parcelas do corpo sociafet&nio diz que ela ndo pode ser reduzida a



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

simples manifestacdo das paixfes vaidosas e idagtinpois € uma realidade socio-histérica
caracteristica do Ocidente e da propria modernidade

Batey diz que “embora as empresas criem identidéglesarca, o significado da marca é
criado pelas pessoas” (BATEY, 2010, p. 13). Elaj@da a se definirem nos locais onde transitam,
mas ndo de maneira estatica e sim de forma abwtoaiaces e interpretacdes. Neste caso, o que
interessa aqui é que o publico a ser investigadiega o valor agregado a marca em estudo, nao
importando o fato de serem consumidores/as reas,que estejam presentes em suas mentes e
integrem ou ndo seus “objetos de desejos de cohsimportando o significado simbdlico para
este publico. Por isso, as marcas escolhidas fasame sdo encontradas em lojas que vendem as
grifes doprét-a-porter(em francésieady-to-wearem inglés, podendo ser traduzido como pronto
para usar em portugués). No inicio de cada dismuasgergunta se conheciam as marcas dos
anuncios era feita e a resposta foi positiva eastad situa¢des, embora a maioria ndo as consuma.

Neste contexto, a moda surge como um dos eixosrge&m esta pesquisa e merece uma
atencao especial dentro da publicidade. Assimjetootie estudo nos direciona para a questao da
imagem, mais especificamente a fotografia. O tepiéncia é abordado de forma cautelosa, pois
ele ndo faz parte de nenhuma questéao diretamemtguida para o publico investigado, mas é
buscado saber livremente através de perguntasabmaisgentes, o que visualizam nas fotos, sem
inducdo ao tema da pesquisa que foi tratado comdisa de fotografias de moda”. Com as
respostas foi possivel perceber que essa imagewio@acia de género esta presente na
interpretacéo destes/as adolescentes sem necesddicecionamentos.

Outro fator que € importante destacar, estamosltiimlo com imagens impressas,
dificilmente veiculadas na televisdo, por exemm@omente em programas especificos ou
reportagens que estejam abordando a moda e apnefens bastidores da producéo, meking
of, por exemplo. Assim como sao disponibilizadasitggnet no mesmo formato das veiculadas nas
revistas, nodlogs nossitesdas mesmas revistas impressas ou outras virmiseportagens
diversas sobre o langamento das novas campaniegueros.

Ainda no que tange a metodologia, a andlise dageimsarecorreu a teorias bastante
diversificadas para a sua compreensao, passaraogstlidos culturais, feministas, de género e
semidticos. O ponto de partida foi a abordagampoe fora-de-campoO conceito remete ao
trazido por Aumont (2011) e Dubois (2001) entrecsés autores/as. O “campo” esta relacionado
ao tempo-espaco em que ela foi executada, ao quetifo dentro do corte espaco-temporal
fotografico, ou seja, a imagem que se encontragquaelramento delimitado pela moldura da peca

publicitaria, seja no papel ou na tela digital.f@a-de-campo” é tudo que ndo esta representado
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visualmente, mas que aparece nas falas que reraete@nuncios e ao contexto econdémico e
sociocultural nos quais foram criados. E importaessaltar que esses dois segmentos, embora
necessitem de instrumentos de andlise diferenciadagpdem os dois lados de uma mesma
problematica de pesquisa, que se alude a imagegrdfita e textual constante nas pecas
analisadas, portanto a significacdo € obtida nelaghmento dos significados de cada uma das
partes.

O papel das imagens na criacdo de identificadaresochportamento humano se torna
crucial quando se fala em comunicacdo social, qaecémponente vital da sociedade, mais
particularmente com as novas condi¢Oes de sodadii surgidas pela presenca cada vez mais
intensa dos meios, que perpassam as relacdes lsugemado experiéncias diferenciadas das
sociedades primevas, muitas vezes vicariantemeunteseja, a midia assume a funcdo das
instituicbes, realizando um papel que ndo é o sengtureza, como ao assumir o papel da policia
investigando crimes ou mesmo o lugar da escolacdfdendo que ela encontra legitimidade para
discutir muitas das questfes que interessam ato fgpectador, pode-se afirmar que a fabricacéo
de imagens-conceitos que servem de modelo patarajusomportamento social tem uma forca
ainda maior quando se encontra legitimada por gltss midiaticos. Nesse sentido, diz Certeau
(2000, p. 40), o discurso, embora obedeca a rpgipsas, ndo impede de se articular sobre 0 ndo
dito, a partir do lugar social do sujeito produtona vez que a presenca e a circulagéo de uma
representacéo ndo indicam o que ela € para seusssiios/as, mas somente através da analise da
producdo secundaria, a qual esta por tras dosspascde sua utilizacdo, que se podera entender
essa reconstrucao.

A imagem é catalizadora de significacOes. Barthé9Q, p. 32) j& advertia que toda
imagem € polissémica e pressupde uma interroga®ma sentido, que, a0 mesmo tempo em que
parece evidente (6bvio), também se mostra impl{oituso). Através da imagem fotografica
podemos descobrir a capacidade das pessoas erstiteic@@mocoes que estavam guardadas na
memdria, bem como descobrir novas significacdepareziam ainda nebulosas. Apesar de serem

imagens fixas e, por isso, parecerem silenciosaspvocam uma variedade de discursos.

O sentido produzido na recepcao

Estudar a recepcao significa compreender o proassmmunicacdo nas imbricacdes
existentes no consumo das mensagens. Segundo €@ogs (1998), na década de quarenta, 0s
estudos dos efeitos ja haviam constatado a ate/idiadeceptor. Neste caso, o conceito de recepcéao

gue fora primeiramente formulado era um conceitiveqo e necessitava ser revisto. Muitos
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estudos propuseram uma nova abordagem da recepgiarglo os esquemas tradicionais para
afirmar a atividade do sujeito receptor. Variasvacoes foram feitas nesse campo de estudo, como
a do telespectador ativo, da possibilidade seettar ima leitura critica da comunicacéo, entre
outros. Da mesma forma, se for analisado o prédabulorecepcéo veremos que ele leva a
passividade. Basta saber que quem recebe, regelaealguém e ndo é agente, ndo produz o que
recebe, quando muito aceita ou ndo o que lhernaétm. Porém, o que as pesquisas atuais buscam
€ encontrar um conceito de recepcao que afirmendig;m de sujeito livre, protagonista do
processo comunicacional (GOMES E COGO,1998, p8L7-1

Com base nisto, a andlise das discussbes em grignaop a opinido dos sujeitos
investigados, utilizando uma classificacéo doxjpans temas mencionados nas suas falas, tanto de
forma oral quanto escrita. Orozco Goémez ao estudadiéncia televisiva propde o que denomina
desupertemasomo categoria de andlise. Estes supertemas afeamcoes dos assuntos que sao
importantes e da razdo pela qual eles sdo impestgara o publico entrevistado (OROZCO
GOMEZ, 1997, p.148). O autor afirma que eles témesmo sentido dasicleos geradoresu
universos tematicospresentados por Paulo Freire em Pedagogia doni@mriembora seu
delineamento seja distinto, ou seja, “uma unidpdeat se caracteriza pelo conjunto de ideias, de
concepcOes, esperancgas, duvidas, valores, desafiogteracdo dialética com seus contrarios,
buscando plenitude” (FREIRE, 2011, p. 128-129g$&mas sao geradores porgue a agao que eles
provocam, qualguer que seja a sua compreensaatepgua eles de desdobrem em outros temas
(FREIRE, 2011, p. 130). Os supertemas foram wtiggpara categorizar 0s principais assuntos
abordados pelos/as adolescentes investigados/as.

A pesquisa foi realizada em trés escolas duascpshbdistaduais, uma localizada em um
bairro mais periférico e outra no centro, e umapa (confessional) com o primeiro ano do Ensino
Médio. A primeira conversa foi com a diretora dapkesa ser investigada, para um perfil do publico
a ser investigado, depois a formagéo do grupo, fgeitos que se dispuseram livremente a
participar da pesquisa. Para isso, foram elabodmesjuestionarios e um roteiro com o objetivo
de: (1) tracar o perfil da escola a partir de uestionario estruturado a ser feito com a diretara d
escola; (2) tracar o perfil dos sujeitos investigactbm um questionario estruturado; (3) conduzir o
grupo de discusséo a partir de questbes chavesiig@esum roteiro semi-estruturado e aberto que
serviram de guias para se obter as opinides prietiagdoes e contrapd-las.

Um cuidado que foi tomado para definir o nimergai¢icipantes foi o fato de que as
pessoas precisariam ter espaco para falar sobtms®pinides, mas também para ouvir o que as

demais propunham a fim de articular as contrapesiod concordancias sobre as interpretagoes
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apresentadas. Assim, o numero definido foi entre 12 participantes. Nas sessdes, portanto,
contamos com 10 integrantes em duas escolas e diiiraaO tempo de duracdo destas sessdes
ficou entre 80 e 90 minutos.

A equipe que acompanhou as sessbes do grupo dmssdiscfoi composta por uma
moderadora (coordenadora da pesquisa), uma estutiamgfraduacdo responsavel pela posterior
decupagem, um técnico para operar a camera deevigegravadores de voz e uma psicologa para
observar as discussoes e intervir caso necessdrie & algum comportamento ndo esperado numa
investigacdo (intimidac&o, agressividade, entreogytalgo que néo foi necessario, pois tudo
ocorreu dentro do planejado. A disposi¢cdo em oifmdpiciou a visualizacdo de quem participava
da sessao.

Do total de 31 adolescentes, sem filhos/as erssias, cerca de 55% sao mulheres e 45%
homens, com idade entre 14 e 17 anos, sendo aaéi¥o) com 15 anos. Cabe lembrar que esta
diviséo por sexo foi aleatéria, ou seja, nenhutdrwiespecifico foi estabelecido para a formacgao
dos grupos neste quesito. A diretora da escolquera convidava os alunos e alunas do primeiro
ano do Ensino Médio para a entrevista.

O tema da pesquisa ndo foi detalhado, apenaddaiuie seria uma analise de anuncios
publicitarios e fotografias de moda. Primeiro feitdf uma conversa informal sobre assuntos em
geral (como o local de origem, tempo em que estanamscola, motivos de escolha do curso,
opcOes de divertimento, musica de preferéncia) pesaibilitar uma manifestacéo livre sobre
assuntos cotidianos. Depois as imagens abaixo flisdnbuidas e a pesquisa foi dividida em trés
momentos: a) analise individual de forma escritaesas primeiras observacGes das imagens; b)
discussdo em grupo debatendo os temas especdiaogedtigacdo; c) discussdo em duplas sobre
0s principais pontos a serem destacados pela®sueiforma escrita sobre a discussao realizada.

O importante foi captar o discurso sobre as imagpnssentadas. Em trés momentos
distintos, os supertemas foram classificados d@aomuito semelhante nos trés grupos de
discusséo. Considerando o primeiro momento, a padeta individualmente, trés supertemas
estavam presentes: (1) linguagem publicitaria endéa, (2) relacdes de género e (3) violéncia.
Muitas vezes interligados. Na discussdo com o grgngpo, segundo momento, (1) linguagem
publicitaria e de moda continuam muito presente®) eas relacdes de género e violéncia se
conectam e viram um Unico supertema. No Ultimo ntongue serviu como uma avaliagdo do
processo (individual e em grupo), estes dois ®RIpag permaneceram.

Nas descricbes sobre as impressoes iniciais quesssas investigadas obtiveram ao olhar

0S anuncios, pode ser observado que muitos quastiorsobre a falta de conexao das imagens
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com a venda dos produtos, como vemos nas fala®abai

“As propagandas que vi gostei de poucas porqueenendi muito bem porque ao invés
das roupas serem bem destacadas, vi mais modefosaseisa e mulheres bem a vontade
exibindo seus corpos. Ao invés de divulgar a mataa roupas, que ndo sdo muito
valorizadas nessa propagandas.” (menino, 15 ascalaepublica do bairro)

“A imagem me passo um propaganda forte di vendaemasio intendi o que eles quiseram
passar, mas as fotos sdo muitas bem elaboradivantes os personagem muito exprecivos
e outro sem nocao, o0 do homem com a pa, eu nadeotgue sentido ele quis mostra e as
mulheres atadas também n&o, por que os homensidenags mulheres mas maiorias das
vezes.” (menino, 16 anos, escola publica do bairro)

“Achei sem sentido um homem com um machado e umhbhemagarrada nele.” (menino,
15 anos, escola publica do bairro)

“Uma mulher deitada em algo que parece ser lixanEhomem, em pé, com uma pa.
Homem vestido formalmente. Nao compreendo o que @sipaganda transmite. [...] Um
homem segurando um machado e uma mulher nas ct&a’% (menina, 15 anos, escola
publica do centro)

“Parece que a Unica coisa que essas propagandasntecomum € serem propagandas
relacionadas a moda, marcas famosas e bastantetedl®® Todas as marcas de grifes
estdo sempre em alta pois suas roupas sdo berandigetas. Porém na minha opinido eu
acho que esses anuncios deveriam mostrar melltmlexggio de roupas oferecidas por elas,
porque alguns ndo da para entender a mensagemlagudesejam passar.” (menina, 15
anos, escola publica do centro)

“Pra mim o que parece ser, sdo imagens de um flengerror ou suspense, com a vitima
parecendo uma mulher loira... Outras imagens patecem filme mais ousado, digamos
assim. Porem pode ser um anuncio de moda, com atgpessoas representando. Pode ser
varias situacbes ou motivos diferentes as imaggnshino, 16 anos, escola publica do
centro)

“As primeiras imagens eram de lojas de roupas.efal gra propaganda. Ja as outras eram
de assassinos e homicideos, contendo exploracdlasTaontendo homens e mulheres.”
(menino, 15 anos, escola privada)

“Para mim sado publicidades que chamam a atencamiagumidor pela ousadia. Mas eu
nao acredito que tenham um bom resultado. Com uo@aganda assim eles chamaram a
minha ateng&o, mas publicidades com menos prordesteie mais felicidade na imagem
com absoluta certeza me convence mais. Acho imagesit® “poluidas”, onde ha um
“choque” ao ver. Uma publicidade mais leve, alegrealvez até colorida encanta o
consumidor de uma forma muito mais intensa.” (m@&nih5 anos, escola privada)
JIMMY CHOO ; '

DEATH Y,
)|
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As andlises feitas pelo grupo da escola publichaitoo foram bastante descritivas sem
muita reflexdo sobre as mesmas, como “estou vemdcarro com um homem e uma mulher”,
diferentemente da escola privada que foi eminemtienopinativo com apenas uma descricao. Na
escola publica do centro, as formas de compregnm@@oezes eram descritivas e por vezes
avaliativas. Na escola privada, apenas um menino n&o idetifis imagens como de publicidade
e moda. O grupo da escola publica do bairro foiue menos achou sentido nas imagens
apresentadas. Na escola publica do centro o eméemigi quanto a existéncia de ligacao entre moda
e publicidade foi maior, mas algumas pessoas gimelstionaram esta conexdo. Neste grupo, uma
das meninas ja tinha participado de editoriais @elancomo modelo e afirmou conhecer a
linguagem utilizada e a forma como a producéoeita fAlém disso, este grupo foi 0 que mais
pareceu conhecer as marcas apresentadas e fetagiais a producdo destas imagens.

“As imagens dos editoriais de moda sdo muito bemdymidas, pois tentam convencer o
publico a comprar os produtos que estdo anunciaslonagens sdo de grande impacto, na
maioria das vezes relacionados a temas como: desefilmes, personagens ... Muito bem
detalhadas, os personagens extremamente produeidomitos, pois as pessoas veem 0
produto de uma forma diferente do normal. [...pndncio da Dolce & Gabbana, que vi em
uma das imagens, que tem como objetivo, vender ugms, inspiradas em modelos

famosas, como Alessandra Ambrosio, Gisele Bldchestce. Cada imagem nos faz

imaginar uma histéria diferente, um momento bemcadw, (cada pessoa vé de forma
diferente.).” (menina, 14 anos, escola publicaattro)

Um outro ponto que merece ser destacado € que éas rapinides as imagens foram
tomando forma e sendo melhor compreendidas coresaipdo tempo, pois aumentou o contato e
0 manuseio destas imagens, aprimorando o olhanniEprimeiro momento, principalmente para a
escola publica do bairro, as imagens ndo faziartoreemtido, mas depois de olharem outras vezes
a mesma imagem, a opinido vai se modificando. #cara falta de objetividade das pecas €
destacada nas falas.

“A primeira ndo gostei muito, ndo consegui idea&fi muito, a partir de alguns que olhei
comecei a identificar basicamente o que as cena®gurepresentar ou vender, chamar a
atencdo. Ao meu gosto penso que as propagandasadewer mais dirigidas ao cotidiano
popular, para chamar mais aten¢do.” (menina, 15, @sgola publica do bairro)

Embora aparecessem homens e mulheres em todasgengma mulher € identificada
como a protagonista das cenas. Como podemos ostiechos abaixo:

“Uma mulher sentada, se segurando na parede e omanmoem pé, tentando agredi-14.”
(menina, 15 anos, escola publica do centro)

“Estdo chamando a mulher de lixo. [...] Estdo ragdindo a mulher.” (menino, 14 anos,
escola publica do centro)

4 Cabe ressaltar que todos 0s grupos seguiram sgoente o mesmo procedimento, com 0S Mesmos
guestionamentos numa metodologia unificada.
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“Essas imagens mostram como as mulheres sdo ugadagazerem anuncios de marcas
famosas, sendo que elas sempre estdo sendo aaspgssdicam pra baixo no andncio. Isso
mostra também que em alguns anuncios ndo ha egpait a mulher.” (menina, 15 anos,
escola publica do centro)

“Dizem que a mulher é o sexo fragil. Afinal sdondio sao? Por terem menos forca que um
homem talvez? A violéncia contra a mulher, vemegrdo assustadoramente, a cada dia
que passa. Seus parceiros ndo possuem o menadtaeS@e obrigadas a humilhar-se para

com os homens. Meninas adolescentes se drogantho, e fosse o Ultimo dia de suas

vidas. A mulher também é muito cobicada. Por tetbein padrdo de beleza.” (menina, 15

anos, escola privada)

Nestas duas falas, as relacdes entre homens eesysbeem ser percebidas:

“A relacéo entre a figura masculina e femininagcidisinacdo da mulher, inferioridade da

mulher combatendo com o homem, a figura da mulhsrimagens e propagandas é muito
mais chamativa, tem mais, o que mostrar é a mulleer sonhos, e o interesse pela
propaganda se torna maior e o papel do homem daigéiceao poder que esta exercendo

sobre a mulher, forca perfeicdo.” (menino, 16 amespla privada)

“‘Homens e mulheres, alguns bem apresentados naafalen vestir-se. Transmite a
superioridade do homem em varias imagens, e airdiracdo com a mulher também. Na
maioria estéo discutindo ou em conflito.” (menib&,anos, escola privada)

Todos os guestionamentos foram feitos com basei@me@sjavam vendo nas imagens em
geral e ndo direcionados para falarem suas opisitxes a mulher. A escola publica do bairro foi a
gue menos apontou opinides especificas sobre wapdsminina. Os meninos da escola privada
foram 0s que mais se posicionaram contra a opressslina.

Da mesma forma que no item anterior, a escolagaittt bairro foi a que pareceu menos
segura sobre as cenas no que se referem a vipf@réien mesmo de forma descritiva, ela pode ser
notada. Outro ponto importante € a existéncia definsionalizacéo da violéncia demonstrada nas
opinibes ao compara-las com cenas de filme, fazemdajue se aproxime mais da ficcédo e ndo da
realidade, embora muitas destas imagens possamncsetradas nas paginas policiais dos jornais.

“Estou vendo um carro e tem uma mulher no portasalparece que ela estd morta e tem
um homem que esta fazendo um buraco. Tem um hormenuma pa e uma mulher que
esta deitada no lixo parece estd morta.” (menihanbs, escola publica do bairro)

“Em uma foto representa um homem querendo bateurma mulher. [...] Uma mulher
sendo aparentemente agredida pelo um policial."nifmae 15 anos, escola publica do
bairro)

“Tem um que parece que o homem vai bater na mulleen.uma que parece que uma cena
de filme da mafia. [...] Numa imagem parece queomdém vai enforcar a mulher com a

gravata. [...] Tem uma que tem uma cena que me@armuito vulgar, parece que 0s

homens iam abusar da mulher. Tem uma que parecduagemulheres foram abusadas.”
(menino, 15 anos, escola publica do bairro)

“Através dessas imagens eu imaginei as violéncistraoa mulher. Cenas de filmes
mulheres mortas, enteradas, umas se prostituindasosendo obrigada, também sendo
modelo. Através de todas essas imagens que eu r@pessenta a violéncia contra as

12
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mulheres fotos tiradas de filmes.” (menino, 15 argsola publica do centro)
“As imagens sdo muito pessoais e violentas.” (meriib anos, escola publica do centro)

“O que mais aparege sdo homens e mulheres e algoragens parece que ha agressao
entre homens e mulher, mulheres amarradas, e tamli®mens e mulheres se beijando.”
(menino, 14 anos, escola privada)

“Na maioria aparecem homens e mulheres alguns tadegs outros mais descontraidos.
Algumas aparecem homens “torturando” mulheres,asuéiparecem pessoas paradas ou
fazendo poses.” (menina, 14 anos, escola privada)

Este tipo de linguagem é muito caracteristico tiigade atual, principalmente a ligada a
moda, pois 0 conceito da comunicacao criativa temstetica 0 seu eixo primordial, como afirma
Lipovetsky (2009). O autor diz que a surpresa mespierado é a arma-chave da publicidade que
trabalha com os proprios principios da moda, ainafigade a qualquer preco, a mudanca
permanente, o efémero. E uma comunicac&o hipertmalinaioria das vezes. “Da mesma maneira
gue a moda individualiza a aparéncia dos sereapleigade tem por ambicdo personalizar a
marca.” (LIPOVETSKY, 2009, p. 217) Antigamente aketing ditava as regras a serem aplicadas
a publicidade, hoje ela é pura seducéo.

A seducdo publicitaria mudou de registro, agoraeste-se do look
personalizado — € preciso humanizar a marca, éardima alma,
psicologiza-la: o homem tranquilo de Marlboro; almeu liberada,
sensual, humoristica de Dim; os sapatos despredosipa irreverentes
Eram; a loucura Perrier. [...] € uma comunicacdmoutsada como a
moda, cada vez mais sob o julgo do espetaculapedsonalizacdo das
aparéncias, da seducéo pura. (LIPOVETSKY, 20021 p)

Para ele, a publicidade poetiza o produto e a pameurando o efeito chique, explorando
através da seducao as vias fantasistas do satteccri

Apos este primeiro momento de analise pessoal asbiiagens, foi realizada a discusséo
em grupo levando em conta o roteiro apresentadoi@ntente. As opinides individuais foram
expostas ao grande grupo e na maioria das vesesrafa muito parecidas. Na escola publica do
bairro quase nao houve tensionamentos, mesmo gpaées fossem diferentes. Ao contrario, na
escola publica do centro, as opinides foram um @aumais discordantes e tensionadas,
principalmente porque uma das meninas demonstavauito favoravel a qualquer proposicao de
imagens de moda, “é normal fazer isso”. Emboraxescesse uma certa lideranca, as posi¢cdes
contrarias foram manifestadas mesmo que timidagresmdo que a maioria delas era de meninos.
Na escola privada, as opinides foram muito aprad@ma foi a que mais demonstrou cuidados para
falar sobre sexualidade, talvez por ser uma esonfassional, 0 que Orozco Gomez (1997, p. 117)
chamaria de mediacao institucional. Entretantcs poaicdes foram as mais enfaticas no que se

refere a violéncia de homens sobre as mulheresnéagens sao fortes; tipo, tem umas ai que tém
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agressao a mulher; isso ndo pode”, afirmou um rméestola privada, 15 anos).

Os supertemas continuam sendo 0os mesmos, comencife@ue agora problematizam as
relacbes de género, falando de homens e mulhdieguagem publicitaria também se mantém
muito presente no sentindo de que a imensa mailimaa nao ter objetividade nas pecas nem
informacgdes sobre os produtos. As opinides sega&meforam escritas no primeiro momento. A
guestao da violéncia se integra ao tema género.

Depois da discussdo em grupo, foi realizada asan&m duplas. Os supertemas
permanecem 0os mesmos: a linguagem publicitariarecdia e relacbes de género, continuando
interligadas ao tema violéncia. Um ponto a seradadb é que o primeiro esta muito mais
relacionado as questdes de consumo articuladasi@nido das pecas.

“Discordamos de que essa publicidade seja capazodeencer o consumidor. E uma
publicidade que “choca” mas pode até nos fazesstilesie comprar o produto indicado.”
(escola privada)

“Sao anuncios que acabam chamando mais a atentéi@a @gdo de agressdo, do que o
produto que esta sendo oferecido. Nao deixariareosothprar o produto se realmente
guisermos, mas hao nos induziria a comprar cert@men anuncio mais alegre ou menos
pesado nos induziria a ter mais desejo pelo pradigscola privada)

“NOs ndo comprariamos nada daquelas imagens, goigssmulheres e isso nunca chamara
a nossa atencdo por que em quaze todas as imagdmsrtens maltratando mulheres.”
(escola publica do bairro)

“A opinido que mais se destacou foi a de que assvag propagandas nem sao tao boas e as
pessoas continuam comprando pelo simples fato dejagu@onhecem a marca.” (escola
publica do bairro)

“Também concordamos que ndo da muito bem parantemder o que € vendido nas
imagens por que nas propagandas se volta a atpar@io cenério das imagens e ndo para o
produto que € vendido.” (escola publica do bairro)

“Consideramos alguns extravagantes, pois algumagdns passam sentido negativo.
Algumas imagem desnecessarias para amostras dasroD@ para identificar que é
propaganda de grifes porém algumas mais vulgaoegue afinal nenhum pai deseja ver
seus filhos vendo pessoas semi nuas no caso @ipagaenas. Mas algumas sdo andncios
criativos, bonitos e passam a informag&o que @ssjam.” (escola publica do centro)

Outro ponto diz respeito as opinides com relacBilogaagem utilizada nos andncios de

moda sobre a necessidade de ser agressiva.

“A impressdo tirada € de promiscuidade e insigaifaia do corpo e da vontade feminina
perante ao homem. E mostrado que o homem estanalouga sua forca em cima da
mulher, usando ela.” (escola privada)

“As imagens apontam coisas abusivas da mulhertdParma “inferioridade” ao homem.
N&o deixaria de comprar, porém também néo seriazidd de imediato a adquiri-lo.”
(escola privada)

“As imagens apresentam a superioridade do homemetmdo a mulher, acho que nao
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seria preciso usar a mulher como um ser que n&a tegpacidade de se defender que nem
aparece nas imagens. Eu discordo com a posicadondaens em relacdo as mulheres.”
(escola privada)

“O que mais me chama atencéo foi a violéncia carenulheres que foi 0 que mais teve
nas imagens. Nao gostamos de quaze nada nas impgemgie algumas eram muito
vulgares e outras haviam muita violéncia contranakhieres.” (escola publica do bairro)

“O que mais foi falado foi na violéncia pelas mulieenas propagandas e a nossa dupla
concordou que havia propaganda muito vulgares quiniam a imagem da mulher.”
(escola publica do bairro)

A partir destas opinibes, podemos observar a caidalie no processo de comunicagéo,
uma vez que as pessoas que interagem com 0s rasiosezsagens sao muito mais do que meras
espectadoras. Cada pessoa € uma Unica, com segitosom pré-conceitos. Além disso, pertence a
varios espagos sociais, ou seja, € integrante defamilia, de uma comunidade, de uma cultura,
com suas condicdes socioecondmicas, culturais eld@gcas. O processo comunicacional
acontece na interacéo de dois ou mais espacgos.socia

A imagem atua sobre as motivacdes mais profunslaside ai a sua persuasao, pois tem a
capacidade de influir inconscientemente no sugetioe se objetiva. Victoroff afirma que o éxito
dos anuncios consiste em saber aproveitar todgetszialidade da imagem para vender seus
produtos. Logo, € importante saber que a publieigdadtura o pensamento logico, o afetivo e o
estético, ou seja, 0 anuncio dirige-se tanto asgjaeconscientes, as necessidades reais do sujeito
consumidor, como também, as aspira¢des inconsieae sentimentos reconditos e aos seus
desejos proibidos. Desse modo, atribui-se umaduigdagem muito maior e mais importante do
gue aquela de simplesmente reter um olhar. El@teoder de transmitir significacbes complexas
mediante uma sO olhada. A imagem ndo se limitates eeatencdo sem pretender significar
(VICTOROFF, 1980, p. 43).

Entretanto, parece que a moda polemiza estes wan¢prontos” sobre publicidade
(manuais), uma vez que trabalha com ideias alsstatpie ndo objetivam retratar a realidade.
Como foi visto, estes/as adolescentes questionasarimagens quanto ao mais precioso a
publicidade, o produto. Mas, € justamente issoalmejuer fazer: chocar e desafiar os padrées
estabelecidos, como vimos em Lipovetsky (2009).e&té momento, tudo muito tranquilo, com
excecao das imagens que veiculam a violéncia @ntidher como uma forma de erotismo.

Trabalhar com os supertemas na analise das falaasfante interessante na interpretacéo
das mesmas. Com certeza, eles estéo ligados @0 utitzado, mas no momento da discusséo a
forma é conhecida, mas séo estabelecidas as atiesidla discussdo e o direcionamento é dado

pelos sujeitos da pesquisa e ndo por quem investiga
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Algumas consideragfes importantes sobre as imageagir do empirico merecem ser
sublinhadas: a preocupacéo sobre o que a marda maesmitir, pois ndo havia objetividade nas
pecas, o trabalho era muito conceitual; a existéfeiuma ficcionalizacdo da violéncia, fazendo
com que as imagens se aproximem mais da ficcdo danéealidade; a exposicao exagerada da
mulher.

Unir educacgéo e comunicacao talvez seja uma diesgadara problematizar estas questdes
gue envolvem a violéncia de género de forma a diEsgoesteredtipos e preconceitos existentes.
Os Parametros Curriculares Nacionais (PCN) jaéncla temética da educacao sexual como um
dos temas transversais a serem abordados no essolar, incluindo desta forma ndo como um
contetido ou disciplina especifica, mas como ungraumdée pertinente e legitimo na conjuntura
educacional.

A inter-relacdo entre esses dois campos como éréildgo proporciona um espago para
0 pensamento critico e criativo, como para a cidadapara a solidariedade, como podemos ver
em Soares (2000), ao falar da educomunicacdo.r@ciahar a comunicacao para colaborar com
uma educacédo cidadd emancipatéria, 0 autor egpeprr com uma narrativa dominante de uma
cidadania meramente voltada para o consumo, at@daésutonomia do sujeito leitor e a
descentralizacao da palavra autorizada, implicendalialogicidade, sob a perspectiva freireana.
Garcia Canclini (1999), também utilizado por Israfinna que é possivel vincular 0 consumo com
a cidadania, permitindo que ele alcance um lugavaller cognitivo na vida social, pois as
identidades atualmente se configuram no consuneo;&ja conjunto de processos socioculturais
em que se realizam a apropriagao e os usos dasqet(SGARCIA CANCLINI, 1999, p. 77).

Neste sentido, a adolescéncia, na qual o indiyidse encontra num estado de autonomia,
sob o ponto de vista piagetiano, capaz de criar [@ugorias regras, torna-se importante que tais
discussdes facam parte do cotidiano escolar p&botar na construcéo de conceitos e valores
voltados para a pratica cidada e na desconstrgcfcedonceitos e esteredtipos. Por isso, a partir
das constatacdes desta pesquisa, 0 proximo pessted®rar uma proposta de trabalho junto com

as escolas para ampliar e aprimorar este didltme as questdes de género.
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