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Resumo

Neste artigo sera apresentada uma investigacdo que analisou anuncios publicitarios e
editoriais de moda que utilizam imagens de violéncia contra a mulher de forma
glamourizada. Para isto, a analise foi feita em duas dimensdes: Campo, referente a
linguagem visual e Fora-de-Campo, que trata da contextualizacdo da producdo e a opinido
de adolescentes sobre estas imagens (recepcdo). O importante foi compreender as leituras
que estas imagens proporcionam. Neste trabalho serd feito um recorte desta investigacéo,
destacando os principais resultados alcancados, tendo como pressuposto que a estética
sugerida nestas pecas estdo desprovidas de valores éticos que contribuiriam para a formacéao
de uma consciéncia cidada sobre as relacdes de género.
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O ser humano torna-se responsavel pelo estabelecimento de leis e costumes quando
produz esteticamente um estilo de vida. A ética se insere nesta construcdo quando 0s
agentes do processo de criacdo dispdbem de liberdade e autonomia, evidenciando uma
relacdo na qual os elementos estéticos sdo fundamentais para o julgamento moral. Sendo
assim, a estetizacdo ética ndo abandona os principios que constituem a cidadania. O estético
acolhe o que escapa a préaxis ética, dispondo da sensibilidade como filtro da reinterpretacéo
da racionalidade.

Esta forma de ver a relacdo entre as dimensdes ética e estética contribui para a
revisdo de conceitos estéticos pré-estabelecidos, percebendo as diferencas de culturas e os
valores interiorizados nos contextos cotidianos. Habermas defende que a experiéncia
estética ndo esta separada da ética (expectativas normativas) e das interpretacdes cognitivas;
sdo campos que se interpenetram e favorecem a intersubjetividade expressiva. Ele afirma
que no dominio da critica estética € que se toma consciéncia do problema de uma
fundamentacdo da modernidade a partir de si mesma (HABERMAS, 2000, p. 13).
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A experiéncia estética ndo renova apenas as interpretacdes das
necessidades, a luz das quais percebemos o mundo; interfere, a0 mesmo
tempo, também nas explicagcdes cognitivas e expectativas normativas,
modificando a maneira como todos esses momentos remetem uns aos
outros. (HABERMAS, 1992, p. 119)

A importancia da experiéncia estética se aproximando dos elementos éticos, da
formacdo e do exercicio da ética, legitima a critica aos padrfes estéticos estabelecidos entre
0S géneros. A experiéncia vicaria, proporcionada por esta sensibilidade de nos colocarmos
no lugar do outro, permite a constru¢do de um ser livre como elemento visual de qualquer
producdo mididtica. Entretanto, como veremos nas imagens apresentadas, muitas destas
produgdes continuam optando por uma “exclusdo pela imagem”, insistindo na rigidez das
categorias binarias de representacdo dos géneros, ao invés da constru¢do de uma imagem
positiva com respeito a alteridade, optando por uma estética desprovida de valores éticos.

Ao criar uma imagem de glamour, a publicidade, por exemplo, insiste em vincular a
imagem de seu produto a um padrdo de mulher (magra, caucasiana e bonita), tentando
convencer seu publico de que essa é a imagem que vale a pena pagar. Assim, a elaboracéo
de necessidades por meio do simbolico perpassa a experiéncia midiatica. Com o tempo, as
idéias individuais se tornam ideias de um coletivo, passando a fazer parte da sociedade,
atravessando nosso pensamento para desejar o objeto anunciado, fazendo-nos convencidos
desta verdade. Entretanto, pela perspectiva do consumo, podemos nos fazer sujeitos e
rejeitar esta passividade e ideias pré-definidas.

O consumo €é o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacdo e os usos dos produtos. Esta caracterizacdo ajuda a enxergar
0s atos pelos quais consumimos como algo mais do que simples exercicios
de gostos, caprichos e compras irrefletidas. (GARCIA CANCLINI, 1999,
p. 77)

Com isso, podemos notar que a midia nos fornece tanto os instrumentos quanto os
problemas, como afirma Silverstone (2002), ou seja, a ética e a estética. Ela implica em
uma nova qualificacdo da vida, do ponto de vista de Sodré (2002), criando uma espécie de
terceira natureza, uma eticidade estetizante e vicaria. Para este autor, as tecnologias
comunicacionais seriam dispositivos geradores de real, com ambiéncia prépria e um
eticismo particular, uma vez que a comunicacdo, hoje em dia, integraria o plano sistémico
da estrutura de poder. H& uma luta simbdlica das pessoas para se inserirem na sociedade. A
cidade esta em rede. Assim, a remodelagdo do espaco publico e do privado redimensiona
toda uma forma ja constituida de pensar e os meios de comunicagdo constituem o principal

agente desse processo, apregoando a participacado através da ordem do consumo.
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A experiéncia midiatica é parte importante no processo de construcéo de sentido na
acao social no momento atual porque “nds nos movemos em espa¢os midiaticos, tanto na
realidade como na imaginagdo, tanto material como simbolicamente. Estudar a midia é
estudar esses movimentos no espago e no tempo e suas inter-relagcdes” (SILVERSTONE,
2002, p. 25). Martin Barbero (1988, p. 135) propde, para este estudo, algo como um mapa
noturno que permita assumir a pluralidade dos usos e apropriacBes de sentido,
estabelecendo uma articulagdo entre as operacOes (refuncionalizacdo, redesenho), as
matrizes (classe, etnia, género), os espacos (casa, trabalho) e os meios (micro como a
fotografia, médio como o livro, macro como a televisao).

A midiatizacdo da sociedade estabelece um processo coletivo de producdo de
significados através do qual a ordem social se redesenha a partir da existéncia das
tecnologias e meios de producdo e transmissdo de informacdo em contextos diversos
(MATA, s/d, p. 85). Sodré também afirma que “o “espelho” midiatico ndo é simples codpia,
reproducdo ou reflexo, porque implica uma nova forma de vida, com um novo espaco e
modo de interpelagcdo coletiva dos individuos, portanto, outros parametros para a
constituicido das identidades pessoais” (SODRE, 2002, p. 23). E esta compreensio se
mostra fundamental ao aceitarmos que a midia representa uma dimenséo essencial de nossa
experiéncia cotidiana, sendo impossivel escapar a sua presenca e a sua representacao, como
evidencia Silverstone (2002, p. 12).

Isto pode ser melhor visualizado quando nos conduzimos a publicidade, que
necessita contar uma histéria atraves de recursos visuais oferecidos pelas situacdes sociais.
As situacdes de cerimonial e de sinais rituais presentes na sociedade e que facilitam a
compreensdo mutua entre as pessoas, segundo Goffman (1979), é semelhante ao fazer
publicitario que deve encenar o valor de seu produto através da hiper-ritualizacdo das agdes
realizadas espontaneamente na sociedade, assim, a gramatica do anuncio pode refletir a
gramatica dos arranjos sociais e as regras, que regem como as mulheres sdo mostradas com
relacdo aos homens, podem nos dizer como nossa sociedade estrutura o conceito do género.

A construcdo do sujeito acontece dentro de uma relagdo social. Saffiotti (1995)
lembra que devido ao fato de sujeito e objeto serem uma diferenciacdo no interior desta
relacdo social, conforme posicdo ocupada nos seus polos, ndo ha distingdo substantiva entre
um e outro, apenas uma diferenca adjetiva. A diferenca, segundo a autora, € historicamente
situada e socialmente construida. Dessa forma, o género participa do processo de
construcdo do sujeito, da mesma forma que a raga/etnia e a classe.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Foz do Iguagu, PR —2 a 5/9/2014

Goffman (1999) ao analisar fotografias publicitarias, confirma que as imagens que
trabalham com mulheres e homens evocam uma tradicional hierarquia entre os géneros. Nas
suas andlises, ele nota que a mulher aparece em posi¢Oes subalternas ou de protegida, e 0
homem, mais alto, simbolizando o estatuto superior, é apresentado como protetor. As
mulheres sdo apresentadas na margem da situacdo, escondidas atras de um objeto,
protegidas por um ecra, em atitudes de submissdo, associadas ao estatuto infantil, com
atitudes doceis, guiadas por um homem — professor, entre outras situacdes. O autor afirma
que estes comportamentos parecem tipo ritual, “retratos de uma concepc¢éo ideal dos dois
sexos e das suas relagdes estruturais, realizadas, em parte, gragas a indicacao, também ela
ideal, da atitude dos actores no seio da situacdo social” e complementa dizendo que “uma
fotografia publicitaria constitui uma ritualizagdo de ideais sociais, de tal modo que tudo o
que impeca o ideal de se manifestar é cortado, suprimido” (GOFFMAN, 1999, p. 188).
Assim, conclui que a publicidade convenciona as nossas convengdes, fazendo um uso
descontextualizado de imagens numa espécie de hiper-ritualizacdo, uma vez que estas
fotografias apresentam cenas realistas, mas que sdo artificiais ja na sua origem de ritos
assumidos pelas pessoas nas situagdes sociais.

Atualmente, ainda existe uma grande inquietacdo sobre questfes que envolvem as
relacdes de género. A propria linguagem atinge as raizes ideoldgicas da gramatica e da
semantica, a formacdo do pensamento e do conhecimento, ja que “a palavra é o fenbmeno
ideoldgico por exceléncia” diz Bakhtin (1997, p. 36). Por isso ela se torna fundamental para
ratificar a hierarquizacdo dos géneros.

Neste contexto, a problematica trazida para este artigo visa refletir sobre o0s
principais resultados de uma investigacdo (SILVA, 2013a) realizada entre 2011 e 2013 que
compreende a analise das fotografias utilizadas pela publicidade de moda que tém como
apelo principal a violéncia contra a mulher, discutindo as relacdes de género que perpassam
a producdo e a recepcio da mensagem publicitaria®.

O conjunto de agdes que legitima atitudes de violéncia contra a mulher como algo

% Esta pesquisa foi publicada no livro “A fotografia publicitaria de moda e a glamourizacéo da violéncia contra a mulher”
(SILVA, 2013a) e foi realizada com o auxilio da Fapergs (ARD 2011) e da Unipampa (bolsa de iniciagdo cientifica).
Dados anteriores a finalizagdo desta investigacdo (como as falas dos sujeitos investigados) foram apresentados no
Intercom 2013 neste mesmo GP (SILVA, 2013b). A andlise das imagens foi feita em duas dimensdes, o CAMPO,
referente a linguagem visual e 0 FORA-DE-CAMPO sobre a contextualizagdo da peca publicitaria (produgao) e a opinido
de adolescentes sobre estas imagens (recepcdo). Estas duas dimensbes conceituais foram elaboradas com base em
AUMONT (2011) e DUBOIS (2001) e a partir delas foi criada uma metodologia para anlise de fotografias (SILVA,
2008). Para esclarecer, 0 Campo esté relacionado a imagem que se encontra no enquadramento delimitado pela moldura
da pega publicitaria, o que é visivel nos anincios. O Fora-de-Campo é tudo que ndo esta representado visualmente, mas
que aparece no contexto em que foram criadas (produgdo) e nas falas que remetem para a interpretagdo destas imagens
(recepgdo). A pesquisa foi centrada nas fotografias publicitarias de moda que refletem a violéncia contra a mulher, sendo
que o importante foi compreender as leituras que estas imagens proporcionam.
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natural ou mesmo glamouroso, legitimado pela cultura, mantém o estatuto instituido as
relacdes de género em termos de controle e de hierarquia. A repeticdo de acGes como esta
em doses homeopéticas veladas ou manifestas sem contestagdes vai instaurando na
sociedade um certo tipo de permissividade a dominacdo masculina e a violéncia simbdlica
que pode resultar em violéncia fisica. Quanto maior a sua sutileza, maior sua eficiéncia em
permanecer nos alicerces das relagdes sociais e mais dificil a sua altercacéo. Por isso, torna-
se necessario uma critica estética de imagens que vao de encontro aos valores éticos, como

podemos observar em algumas das pecas que fizeram parte desta pesquisa:

relish.it

JMMY CHOO

duncan quinn

Os anlncios analisados empregam uma técnica de publicidade chamada
shockvertising para atrair a atencdo da midia, que consiste em utilizar imagens ou materiais
que contenham cenas ou fatos que choquem as pessoas a partir de um evento real (como a

agressividade policial no Rio de Janeiro). Esta técnica torna-se bastante eficaz na promocéo
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de uma marca, uma vez que atrai muito mais aten¢do dos meios de comunicacdo e do
publico consumidor do que os tradicionais recursos publicitarios.

Utilizar a imagem da mulher agredida ou morta ndo é um tema novo para a midia. O
impulso assassino, classico de uma cultura patriarcal, é encontrado em muitos textos de
literatura e obras de arte. No século XVI, Shakespeare escreveu na peca Hamlet sobre o
suicidio (ou acidente) da jovem Ofélia depois que enlouqueceu. Cena que inspirou as artes
plasticas, como o quadro do pintor inglés John Everett Millais chamado “Ofélia Morta”
(1851-1852), no qual ela aparece deitada desfalecida sobre as aguas e rodeada de flores.
Além disso, ndo é possivel esquecer Edgar Allan Poe afirmando inquestionavelmente em
Filosofia da Composicdo (1846) que a morte de uma mulher é o tema mais poético do
mundo.

Um filme de animacéo (stop motion) de Tim Burton “A Noiva-Cadaver” (Corpse
Bride, 2005) também busca a inspiracdo nesta época. Em um vilarejo da Europa do século
XIX, uma mulher foge e € assassinada por seu noivo, sendo enterrada na floresta. Ela
retorna para 0 mundo dos vivos quando um rapaz coloca a alianga acidentalmente em seu
dedo que havia sido deixado para fora da sepultura, parecendo com um galho de arvore.
“Assustadora, mas bonita” diz a chamada do filme se referindo a personagem protagonista.

O culto da imagem da mulher cadaver esta presente também em lendas urbanas com
nomes diferentes de mulheres que aparecem mortas habitando o banheiro das escolas ou
cemitérios, dependendo da recriacdo dada pela cultura local. Este culto habita o
romantismo, assumindo uma ideologia necrofila. Embora utilizando mulheres vivas, outro
exemplo da relacdo com a morte € o calendario 2014 da fabricante polonesa de caixdes
Lindner com modelos nuas ou seminuas em poses sensuais ao lado de seus produtos.

Lipovetsky (1999) diz que vivemos um momento em que as representagdes
femininas classicas, dominadas pela fungédo poética, tém cedido lugar as imagens destinadas
a estimular o consumo e ndo mais o0 prazer estético; a beleza desinteressada de Vénus foi
substituida por uma beleza pragmatica conclui o autor. Bourdieu diz que “incessantemente
sob o olhar dos outros, elas [mulheres] se véem obrigadas a experimentar constantemente a
distancia entre o corpo real, a que estdo presas, e o corpo ideal, do qual procuram
infatigavelmente se aproximar” (BOURDIEU, 1999, p. 83).

A imagem ¢ catalisadora de significacdes e, segundo o que Barthes (1990) ja
advertia, toda imagem é polissémica e pressupfe uma interrogacéo sobre o sentido, que, ao

mesmo tempo em que parece evidente (6bvio), também se mostra implicito (obtuso)
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(BARTHES, 1990, p. 32). Através da imagem fotografica descobrimos a capacidade das
pessoas em reconstituir emocdes que estavam guardadas na memaoria, bem como descobrir
novas significacGes que pareciam ainda nebulosas. Apesar de serem imagens fixas e, por
1SS0, parecerem silenciosas, elas provocam uma variedade de discursos.

Os tipos de imagens interferem na recepcdo da mensagem. Cada um tem as suas
defini¢cbes especificas. Aumont (2011) diz que “a imagem impressa é concebida como mais
movel, como um objeto que se pode pegar e carregar consigo”, ao inverso da imagem
projetada, que “sO existe onde se encontra a maquina que pode projetd-la; a impressa
“precisa de luz para ser vista, ja que €, perceptivamente falando, apenas uma superficie
refletora”, enquanto que a projetada “traz consigo a prépria luz”. (AUMONT, 2011, p. 182-
183). Ele diz que as imagens impressas estdo baseadas na circulagdo em tamanho reduzido,
olhadas por alguém com movimentos relativamente livres e manipulaveis eventualmente,
que dependem do espaco em que estdo inseridas, como um quadro hum museu ou uma foto
de imprensa, e que podemos eleger o lugar para sua visualizacao.

A publicidade trabalha com a imagem sistematicamente regulada aos diferentes
codigos espaciais e visuais. Por este motivo, o tipo de imagem (grafica, eletrbnica ou
virtual) influencia diretamente no estilo do trabalho que deve ser produzido. A ligacdo com
o0s elementos sensiveis da imagem, como a cor, a forma, a composicao, favorece no publico
a recepcgéo direta da mensagem. Conforme Thibault-Laulan (1972), primeiro, vemos tudo
de maneira separada, os simbolos cada um no seu lugar, depois agrupamos tudo e
formamos uma unica imagem, direcionando-a ao produto, proliferando a interpelacédo, a
oferta ou a intimagdo. A mensagem tenta comover o publico através de personagens que
apresentam gestos seguros, indicativos, demonstrativos.

Nesta investigacéo, todas as imagens utilizadas sdo fotografias. Elas permitem uma
maior verossimilhanca as cenas criadas, aumentando o “choque” de quem as visualiza. 1sso
acontece porque a imagem fotografica tem um estatuto de verdade maior que 0s outros
tipos de imagem, como as pinturas ou as ilustragcbes, embora continue criando cenas
imaginadas para tentar explicar os acontecimentos. As imagens técnicas apresentam uma
aparente objetividade, afirma Flusser (s/d), que pode até ser ilusoria, quando se esquece que
podem ser tdo simbdlicas quanto todas as imagens que precisam ser decifradas para que se
entenda seu significado. O autor afirma que para o sujeito receptor da imagem fotogréafica o
vetor de significacdo se inverteu e, com isso, 0 universo das imagens passa a ser a realidade.

Com o surgimento da fotografia, iniciou-se uma nova forma de olhar a imagem,
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uma nova ética da visdo, conforme Sontag (2004). As relacdes entre os seres humanos no
mundo passam a ser mediadas pelas imagens, mas ndo mais meras imagens da verdade no
sentido platénico, pois a fotografia ndo é como a pintura, apenas uma imagem, uma
interpretacdo do real, “é também um vestigio, algo diretamente decalcado do real, como
uma pegada ou uma mascara mortuaria (...) um vestigio material do seu tema, de um modo
que nenhuma pintura pode ser” (SONTAG, 2004, p. 170). Ela cita o prefacio da segunda
edicdo de “A esséncia do cristitanismo” de Feuerbach o qual assevera que preferimos a
imagem a coisa, a cOpia ao original, a representacdo a realidade, a aparéncia ao ser
(SONTAG, 2004, p. 169); o que é sagrado ndo passa de ilusdo, pois a verdade estd no
profano; ainda que ela se torne indispensavel para a estabilidade do corpo social, a busca da
felicidade privada, a satde da economia, @ medida que decresce a verdade a ilusdo aumenta.

Na analise dos andncios, algumas questdes merecem destaque®. Apesar do uso de
roupas, 0s corpos séo bastante visiveis e a iluminacdo sugere o clima de sensualidade. A
ideia de ficcdo é traduzida por certa intensidade da cor (saturacdo) na imagem. Os
individuos normalmente apresentam uma estética plastificada, sdo brancos e magros. A cor
mais utilizada é o azul, seja nas roupas, jeans, ou cenario, como se servisse para levar o
sujeito receptor ao mundo dos sonhos. O uso do preto e do branco também & bastante
percebido, sendo o primeiro para os homens e o segundo para as mulheres. A escuriddo
vem do masculino, gerando opressdo, angustia, sordidez, e a luz vem do feminino,
representando a pureza, a inocéncia, o imaculado.

Aparecem instrumentos que corroboram para ratificar a forca fisica do homem,
como o machado, e também falicos, como a gravata e o carro. Em todas as cenas, 0 homem
é quem domina a mulher, que ndo encontra possibilidade de resisténcia, quer pelo uso da
forca fisica, quer pelo uso da autoridade.

O salto alto dos sapatos femininos tem um grande poder sedutor, faz parte do fetiche
masculino e é um canone de beleza e elegancia o qual estd muito presente nas fotografias.
Ao mesmo tempo em que causa desconforto e problemas graves como deformidade 6ssea,
ha quem diga que ele significa o triunfo feminino expressando um novo poder das
mulheres.

O plano mais utilizado nas imagens é o conjunto, integrando personagens com o
cenario em que aparecem, pois todas as informagGes da imagem tém grande importancia na

criacdo da atmosfera ficcional que as pecas desejavam sugerir. A angulacdo adotada pela

* As analises completas estdo publicadas no livro citado (SILVA, 2013a). Aqui é apresentada uma sintese destas analises.
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camera ou esta no mesmo nivel da fotografia, em angulo reto, oferecendo o fato a quem
observa, ou em plongée, com uma leve inclinacdo de cima para baixo para indicar a
superioridade masculina.

Com a andlise das imagens nesta investigacdo, percebemos que a moda rompe com
0S conceitos “prontos” sobre publicidade, que constam nos manuais, uma vez que trabalha
com ideias abstratas e que ndo objetivam retratar a realidade tal como a vemos. A
comunicacdo de moda se apropria de um estilo mais conceitual, a concep¢do da ideia esta
acima dos objetos comercializados (roupa, acessérios, sapatos, perfumes). Neste sentido,
esta estratégia é evidenciada pelos sujeitos investigados que questionaram as imagens
guanto ao mais precioso a publicidade, o produto ou servico oferecido. Contudo, é
justamente isso que ela quer fazer: chocar e desafiar os padrdes estabelecidos. A afirmagéo
da técnica do shockvertising.

Para Lipovetsky (2009), a licdo histérica da moda estd em compreender que a
seducdo reduz a desrazdo, ndo coroa a alienacdo das massas e o facticio propicia 0 acesso
ao real. A moda é um vetor ambiguo, mas efetivo da autonomia das pessoas. Ela permite “a
ampliacdo do questionamento publico, a maior automizagdo das ideias e das existéncias
subjetivas; € o0 agente supremo da dindmica individualista em suas manifestacdes” e,
continua, “a autonomia das pessoas se desenvolve pelo desvio da heteronomia da seducéo;
a ‘sensatez’ das nacOes modernas se compde na loucura das paixonites superficiais.”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 19).

A importancia da moda costuma passar despercebida, mas o certo € que ela nos
acompanha sempre, pois nossas escolhas sobre o que vestir, por exemplo, estdo presentes
desde quando saimos de casa para o trabalho ou a passeio, ou mesmo para permanecermos
em casa e até para dormirmos. A forma como nos vestimos esta repleta de informagao sobre
nossa forma de pensar. Conforme Strey (2000, p. 150), “o vestir precede a comunicagédo
verbal ao estabelecer uma identidade individual de género, assim como as expectativas para
outros tipos de comportamento”. Godart (2010) também afirma que existe uma nitida
demarcacdo entre feminino e masculino na moda, pois a expressdo da feminilidade ou
masculinidade € baseada em uma determinada cultura e época. Para o bem ou para o mal, a
roupa define a impressdo que causamos nas pessoas, sustenta o autor. Assim, as relacdes
sociais, afirma Barnard, podem ser construidas, experimentadas e compreendidas
significativamente pela moda e indumentéria, pois “as coisas que as pessoas vestem dao
forma e cor as distin¢des e desigualdades.” (BARNARD, 2003, p. 24).
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A publicidade de moda soube se adaptar as mudancas culturais que atravessamos, a
histéria e ao nosso comportamento frente ao consumo. Para Lipovetsky (2009), hoje o
sujeito procura realizar o seu préprio ego, junto ao codigo do Novo e dos valores
hedonistas. Por isso, é necessario esquecer 0s esteredtipos e investir na fantasia e
originalidade, esquecer-se de descrever com objetividade a funcdo dos produtos e fazer rir,
sentir, provocando experiéncias estéticas, existenciais, emocionais.

O devir da publicidade é em grande parte obra da propria logica
publicitaria, do imperativo da moda impondo a busca de uma imagem de
marca artistica. Paralelamente aos estilistas do prét-a-porter e aos chefes
de empresa que se tornaram “criadores”, aos cabeleireiros que se
designam “estilistas faciais”, aos esportistas que se exprimem, aos
artesdos que sdo todos artistas, os publicitarios entraram na imensa vaga
de valorizacdo social caracteristicas das sociedades democréticas: sdo
reconhecidos como “criativos”. Assim caminha a era da igualdade: o
business ganhou um suplemento de alma, as atividades lucrativas nunca
sdo tanto elas mesmas como no momento em que conseguem elevar-se a
dimensdo expressiva e artistica (LIPOVETSKY, 2009, p. 221).

O autor escreve sobre uma caracteristica muito importante da publicidade: vetor
estratégico de redefinicdo do modo de vida centrado no consumo e no lazer. Ela contribui
para despertar 0s desejos, acelerando-o0s e deslocando-os, numa cultura hedonista baseada
no principio da individualidade, desculpabilizando o fendmeno do consumo (Lipovetsky,
2009). Ja Bauman (2008) observa que a promessa incessante de felicidade e satisfacdo a
cada nova compra transmite ao individuo novas chances de renascimento social. A partir da
exposicdo aos padrdes impostos pelo mercado, as pessoas portam-se inconscientemente
como objetos de consumo, ndo sendo possivel tornarem-se sujeitos antes de tornarem-se
mercadoria. Todavia, pensar o ato de consumir vai além disso, ele serve para pensar, afirma
Garcia Canclini (1999) inspirado em Leévi-Strauss. O consumo é um conjunto de processos
socioculturais. Consumir uma Ferrari, uma mala Louis Vuitton, um reldgio Rolex significa
apropriar-se de produtos que possuem a ideia de distin¢do, diz este autor. Desta forma,
varias significacdes que remetem as nossas escolhas do que vestir reafirmam nossas
identidades em momentos distintos do nosso cotidiano, comunicando quem Somos ao
mundo.

Neste meandro, a interpretacdo das imagens nas falas dos e das adolescentes (Fora-
de-Campo) reflete muito as informacg6es obtidas nas analises das imagens (Campo). A

metodologia® utilizada nos grupos para facilitar a discussdo permitiu expressar primeiro um

5 Com os sujeitos investigados, adolescentes de 12 a 17 anos estudantes do primeiro ano do Ensino Médio em diferentes
escolas (duas publicas e uma privada) da cidade de S&o Borja no Rio Grande do Sul, foram organizados trés grupos para a
discusséo.
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pensamento individual, depois a argumentacao das ideias na discussao coletiva e sua defesa
e, finalmente, uma avaliacdo das posicGes tomadas, resultando algumas vezes na
manutencdo dos pensamentos iniciais e outras na sua mudanca. Segundo Morin (1996), o
trabalho de interpretacéo faz parte de um processo de autodescoberta e compreensdo. Neste
caso, as imagens estdo abertas a diversos usos e interpretacdes, uma vez que simbolos
significam coisas diferentes para pessoas diferentes em contextos diferenciados, como
também o mesmo individuo pode interpretar aspectos da imagem de diferentes modos em
momentos diversos. Para o autor o significado é compartimentalizado e relativizado.
(MORIN, 1996, p. 82-3). Foi possivel perceber o que o autor afirma no andamento da
pesquisa, quando apos as imagens circularem mais de uma vez pelas maos que avaliaram
cuidadosamente todas elas, os olhares comecaram a ficar mais cautelosos e o0s
posicionamentos mais seguros, conseguindo identificar detalhes antes ndo observados.

Algumas considerag¢fes importantes sobre as imagens a partir da recep¢do merecem
ser sublinhadas, como a preocupacao sobre o que a marca queria transmitir, pois ndo havia
objetividade nas pecas, nem informagOes textuais, o trabalho era muito conceitual; a
existéncia de uma ficcionalizagdo da violéncia, fazendo com que as imagens se aproximem
mais da ficcdo do que da realidade; a exposicdo exagerada da mulher. Consideracgdes estas
que nédo diferem do objetivo da publicidade de moda feita para chocar a qualquer custo,
sendo que este “choque” sempre esta ligado a glamourizagdo da violéncia contra a mulher
seguido da sua banalizag&o.

Outro ponto importante foi a nogéo de respeito pelas opinides do ou da colega, pois
mesmo no momento da avaliacdo em duplas, quando ndo conseguiram chegar a uma ideia
comum, descreveram que pensavam diferente e qual era diferenga, mantendo seus
posicionamentos com seguran¢a. Em nenhum momento das sessfes, nas trés escolas, as
opinides foram motivos de sarcasmo, mesmo quando discordavam totalmente com a
opinido alheia. O fato de ndo terem a mesma visdo foi encarado como algo natural.

Trabalhar com os supertemas (FREIRE, 2011; OROZCO GOMEZ, 1997) na anélise
das falas foi bastante interessante e recompensador para interpretacdo das mesmas®. Eles
estdo ligados ao roteiro utilizado logicamente, entretanto, no momento da discussdo, a
forma é conhecida, mas sdo estabelecidas prioridades pelos sujeitos participantes, pois sao

eles que direcionam a investigacdo e ndo quem faz os questionamentos, assim, 0 roteiro

® Como foi mencionado, as falas dos sujeitos desta pesquisa, com a anélise realizada, fez parte do artigo anteriormente
apresentado neste GP (SILVA, 2013b). A analise completa foi publicada no livro (SILVA, 2013a). Aqui é apresentada
uma sintese destas analises.
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serve para acercar o objeto e ndo controlar as respostas.

Orozco Gbémez (1997, p.148), ao estudar a audiéncia televisiva, propbe o que
denomina de “supertemas” como categoria de analise. Estes supertemas, afirma, sdo as
apreciacOes dos assuntos que sdo importantes e da razéo pela qual eles s&o importantes para
0 publico entrevistado. Orozco Gomez (1997) acredita que eles tém o0 mesmo sentindo dos
nucleos geradores ou universos tematicos apresentados por Paulo Freire em Pedagogia do
Oprimido. Freire (2011, p. 130) diz que estes temas séo geradores porque a acdo que eles
provocam, qualquer que seja a sua compreensdo, permite que eles se desdobrem em outros
temas. Nestes termos, Orozco Gomez (1997, p. 146) faz a sua reflex@o afirmando que eles
possuem especial relevancia em um determinado momento para um grupo especifico cuja
informacg&o obtera maior importancia e gerara curiosidade se forem interessantes.

A dinamica das sessdes de discussdo em grupo ocorreu em trés momentos de
apreciacdo das imagens: refletir (apreciacdo individual), debater (apreciacdo no grande
grupo) e avaliar (apreciacdo em duplas). Respeitando as especificidades dos trés momentos
destas sessdes, as opinides foram classificadas nos supertemas: (1) linguagem publicitaria
de moda, (2) relagdes de género e (3) violéncia, sendo que na apreciagao coletiva (debater e
avaliar) linguagem publicitaria de moda e relacdes de género estdo tdo integrados a
violéncia que ndo houve separacdo, ou seja, na analise individual dos/as adolescentes,
violéncia tem um carater mais genérico, e na coletiva é pensado articulado aos dois
supertemas, pois € avaliado em funcdo da linguagem publicitaria de moda e das relagdes de
género.

Na pesquisa sobre os adolescentes e a televisdo, o uso dos supertemas para analise
das falas depois da realizagcdo de entrevistas em profundidade destacou dois em especial:
sexualidade e violéncia (GOMES e COGO, 1998, p. 124-127). Apesar de ser feita em outra
regido do Estado do Rio Grande do Sul, a regido metropolitana de Porto Alegre (Sapucaia
do Sul), e esta na fronteira oeste do mesmo Estado (Sdo Borja), assim como 0s quinze anos
que separam as pesquisas, as preocupacgdes sao muito aproximadas e 0s temas continuam 0s
mesmos, com perspectivas diferentes certamente, j& que o contexto da investigacdo se
diferencia e a técnica aplicada também. Isso corrobora para que a Educacdo Sexual como
eixo transversal, ja proposta nos Parametros Curriculares Nacionais (PCN), seja uma pratica
e ndo somente uma sugestdo de trabalho desde a educagdo basica. E preciso compreender a
alteridade e acreditar que a partir da educagdo possa ser compreendido o respeito com as
diferencas e possibilitada a construcdo de uma cidadania que inspire a equidade nas
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relacdes de género.

Glamourizar a violéncia contra a mulher é bastante complicado quando é veiculado
pela Organizacdo Mundial de Satude (OMS) que quase metade dos assassinatos de mulheres
tem como autor seu marido, companheiro ou namorado, atual ou antigo; ou que o nimero
de estupros continua sendo elevado; ou que muitas meninas de alguns paises africanos,
Oriente Médio e Asia ainda tenham que passar pelo ritual de passagem com a
clitoridectomia (retirada do clitoris para evitar o prazer sexual na mulher). Ao seguir a linha
de dominio do homem sobre a mulher, muitas pseudojustificativas para a criacdo de pecas
publicitarias encontram legitimacdo para a prevaléncia desta ideia. Uma estética que néo é
pautada de forma ética.

Atualmente existem legislagdes especificas no Brasil para combater a violéncia, mas
seu cumprimento ainda estd muito ineficiente. A lei de maior abrangéncia é a 11.340/06,
sancionada em 07 de agosto de 2006, conhecida por “Lei Maria da Penha”, que cria
mecanismos para coibir e prevenir a violéncia doméstica e familiar contra a mulher,
alterando o Cédigo de Processo Penal, o Cédigo Penal e a Lei de Execucdo Penal’. Esta lei
entende por violéncia doméstica e familiar contra a mulher qualquer acdo ou omissdo
baseada no género que lhe cause morte, lesdo, sofrimento fisico, sexual ou psicologico e
dano moral ou patrimonial (art. 5°), considerando cinco formas (art. 7°): fisica, psicoldgica,
sexual, patrimonial e moral, além de instituir medidas para a prevencdo, assisténcia e
protecdo as mulheres nestas condi¢oes.

Do mesmo modo, para regular a veiculacdo de publicidades, estabelecendo um
didlogo entre pablico e anunciante, existem organizacbes que visam evitar
constrangimentos tanto para empresas quanto para o individuo, regidas por um cédigo de
ética, como o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria — CONAR - no
Brasil e a Advertising Standard Authority — ASA, 6rgéo britanico responsavel pelo controle
de andncios publicitarios. Ambos ja emitiram adverténcias sobre as cenas de violéncia
contidas em campanhas publicitarias. As grifes Dolce & Gabbana e Relish, por exemplo,

estdo entre as empresas que tiveram varios questionamentos publicos sobre suas

" para as mulheres entrevistadas numa pesquisa de opini&o publica nacional sobre a violéncia doméstica e familiar contra a
mulher, realizada pelo Senado Federal (Data Senado) em fevereiro de 2011, conhecer a lei Maria da Penha ndo faz com
que as vitimas de agressdo denunciem o fato as autoridades. O medo € a principal razao (68%) para evitar a dentincia. Para
64% delas, o fato da vitima ndo poder retirar a queixa na delegacia faz com que a maioria das mulheres ndo denuncie o
agressor. Um percentual de 57% declarou conhecer mulheres que ja sofreram algum tipo de violéncia doméstica. A
violéncia fisica é a mais citada, 78%, depois aparece a violéncia moral, 28%, e a violéncia psicoldgica, 27%. Aquelas que
sofreram algum tipo de agressdo citaram o alcool e 0 cilme como principais causas. Os responsaveis pelas agressdes
foram os maridos ou companheiros em 66% dos casos. Outro dado interessante é que 96% das entrevistadas acredita que a
Lei Maria da Penha deva valer também para ex-namorado, ex-marido ou ex-companheiro.
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campanhas. Além disso, é importante ressaltar que algumas das campanhas analisadas,
como a da Dolce & Gabbana, Duncan Quinn e Relish, estdo entre 0s anincios acusados de
promover a violéncia contra a mulher, segundo uma pesquisa da Business Insider,
publicada em vérias midias no Brasil®.

Como vimos em Habermas (2000), a experiéncia estética ndo esta separada da ética
(expectativas normativas) e das interpretacdes cognitivas. Entretanto, a estética apresentada
nestas pecas estd desprovida de valores éticos que contribuiriam para a formacdo de uma
consciéncia cidada sobre as relagbes de género. Por isso é necessario questionar
continuamente estas producdes que estetizam posturas desiguais entre as pessoas. E
fundamental investir no despertar de uma consciéncia de que a mulher é também
protagonista da historia e pode intervir em seu curso. OrganizacGes sociais de mulheres que
permitem a socializacdo das problematicas femininas, como a exigéncia de politicas
publicas para o empoderamento de mulheres, colaboram para que nos tornamos sujeitos
sociais transformadores da realidade em que vivemos. A educacdo tem papel fundamental
nesta construgdo de uma sociedade que possibilite a equidade de género, aumentando os
investimentos na capacitacdo de profissionais nas areas humanas e sociais. Somente a partir
disso e com a clareza destas proposi¢des € que poderemos dominar a critica da estética e

tomar consciéncia de que € preciso reconhecer igualmente o direito de cada pessoa.
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