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RESUMO

O presente trabalho visa de forma sucinta e didatica apresentar a fotografia publicitaria com
viés nas relagdes de género, discutindo a importancia de propagar ideias e mensagens
menos estereoti padas e preconceituosas, com o principal objetivo de reproduzir essas ideias
desde a infancia. Em pleno ano de 2015 ainda encontramos propagandas que retratam
ambientes determinados para cada tipo de pessoa, como a posicdo que o0 homem ou a
mulher devem ocupar paraterem um papel na sociedade ou 0 que é considerado brinquedo
“de menino” ou “de menina”. A grande pergunta é: a publicidade vende o que a sociedade
prefere ou ela guda a internalizar ainda mais certos padroes? Como objeto para nossa
problematizac&o, criamos uma ideia de marca cujo nome € “Micx”, que vende justamente a
proposta de n&o haver brinquedos direcionados para 0s géneros feminino ou masculino.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Fotografia; Género; Sociedade; Micx.
1INTRODUCAO

A fotografia publicitaria tem, na maioria das vezes, a funcdo de divulgar
determinados produtos, fazendo com que o consumidor sinta a necessidade de té-lo,
construindo um valor simbdlico em torno do mesmo. Justamente por isso que as agéncias
buscam produzir imagens que veiculem a redlidade da sociedade para particularizar o
produto, gerando um sentimento de semelhanca entre o consumidor e 0 que esta sendo

vendido.
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E nesse €o que entra a discussio de género, pois para criar essa ligagdo entre
consumidor e produto, alguns publicitarios geramente buscam fortalecer um sentimento ja
existente. Nesse momento, entram as relacbes de poder, as distingdes entre homem e
mulher, menina e menino, ou segja, 0s esteredtipos construidos na sociedade hé séculos, que
visam construir uma imagem preconceituosa e determinante dos géneros masculino e
feminino.

Porém, se a fotografia publicitaria ndo se baseasse em padrdes socialmente
estabelecidos e buscasse embasar suas propagandas com teméticas cogentes a nossa atual
realidade, isso sem duvida causaria a desconstrucdo de certos conceitos e estimularia
didlogos e discussdes mais saudavel s e menos preconcei tuosos.

Sabe-se que a Industria Cultural constréi produtos que visam apenas o lucro, sem
importar-se com os efeitos sociais que aguilo deva causar. Embora alguns merchandisings
levem alegria e inspiracdo para os telespectadores, muitas vezes ndo passam de um
instrumento capitalista que propendem internalizar cada vez mais padrdes arcai cos.

Percebemos gue esta construcéo determinada do género se inicia desde a infancia,
tanto na publicidade, quanto em casa. Prova disto sdo as propagandas de brinquedos
infantis, em que os brinquedos femininos geralmente s&o da cor rosa ou representados por
imagens femininas como princesas, fadas ou barbies e os masculinos por her6is como Max
Stell, Ben 10, Homem Aranha, entre outros.

A fim de quebrar um pouco os esteredtipos criados a partir das imagens masculinas
e femininas, construimos através de ensaio fotografico a marca “Micx”, utilizando a
linguagem publicitéria como um recurso para questionar o binarismo de género no caso dos
brinquedos.

20BJETIVOS

Geral
Apresentar a publicidade como um forte instrumento de apoio ao esteredtipo de
género, além de instrumentalizar discussdes sobre o tema e propor através do exemplo do

produto um tipo de instrumento ou um model o de alternativa que facilite a desconstrucéo.

Especificos

Analisar a publicidade e seus esteredti pos comuns e arcai cos.
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Evidenciar a importancia da foto publicidade na desconstrucéo de padrdes sociais,

utilizando como objeto a marca criada junto com ao produto (“Micx”).

3JUSTIFICATIVA

Debater género recai nas relaces de poder que a sociedade perpetua e de maneira
irresponsavel muitos antincios publicitérios veiculam. E comum ver propagandas de
desinfetante em que mulheres séo retratadas como aguelas que cuidam da casa, em que 0s
homens participam de forma geralmente associada a forga.

Ja a maioria dos aniincios de cerveja estdo vinculados & mulheres bonitas, malhadas
€ com roupas provocantes gue tém a intencdo de seduzir o homem, provavel avo do
anuncio. As propagandas de carros estdo comumente ligadas a homens bem sucedidos, ou
sgja, reproduzindo a ideia do homem como chefe, geralmente envolvido no ambiente social
e amulher no ambiente doméstico e familiar ou como instrumento do desejo masculino.

Um ensaio feito com base nas discussdes de género e midia que busca desconstruir
preconceitos e apresentar um trabalho menos rotulado, sem dulvida seria bem visto e
poderia transmitir ideias propostas em discursos reais, auxiliando a sociedade a
desmistificar rétulos e inspirar outros pesquisadores a se aprofundar e expandir este temada
desconstrucéo do género na publicidade, com a proposta de, alongo prazo, poder incentivar
um discurso mais mistificado dentro das familias, para que o papel de “homem” ou
“mulher” ndo seja determinado desde a infancia.

Um homem pode e deve fazer uma propaganda de desinfetante, uma mulher pode
gostar de esporte e ser simbolo em uma propaganda de marcas esportivas, meninas podem
brincar de carrinho e meninos com bonecas. Se este tipo de discurso comecar a ser
apresentado pela midia publicitaria, a sociedade podera aceitar a diversidade de uma

maneira mais respeitosa.

4 METODOSE TECNICASUTILIZADOS

O trabalho pesqguisado foi organizado com enfoque tedrico na revisdo bibliografica
para refletir sobre a fotografia publicitéria e as relagdes de poder presentes na sociedade,
aém de discutir questbes pertinentes a0 processo de dissolucdo desses padroes,
apresentando ideias menos rotul adas.

Todaaleturafoi feita para desconstruir questdes preconceituosas. Neste momento o

objetivo principal € desqualificar o preconceito enraizado, apresentando designios
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plausiveis que instrumentalizem e fortifiguem as discussdes sobre novos andncios
publicitarios, que ndo visem apenas o lucro, mas sim, construir uma consciéncia critica.

Além disso, como reforco para a tematica, escolhemos realizar um ensaio
fotogréfico artistico, trazendo a proposta da fotografia publicitéria infantil como recurso
para defender 0 nosso posicionamento a respeito da desconstrucdo do género na
publicidade. A partir deste recurso, pensamos a marca de brinquedos infantis “Micx”,
utilizando elementos j& existentes (no caso, brinquedos de marcas ja existentes, usados para
simular a marca “Micx”’) e cujo nome foi inspirado na palavra “mix” em que o significado
esta relacionado a “misturar”, “mesclar”, “combinar”, refor¢ando a questdo de que meninos
podem brincar com brinquedos supostamente de meninas e vice-versa.

As fontes que foram usadas na producéo, permeiam artigos e livros importantes no
assunto, os proéprios didogos realizados em sala de aula e as propagandas que geralmente
sdo difundidas namidia, além do ensaio que foi realizado para mostrar novos meios de foto

publicidade.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O ponto de partida é a criagdo: é comum educar uma crianca desde cedo para o
futuro, ensinala valores, normas de conduta, respeitando e aceitando as escolhas dos
demais individuos, e ndo ha problema nisso. O problema, na verdade, esta na intencdo de
guem ensina. Alguns pais educam seus filhos com o intuito de manter padrdes, infelizmente
a educacdo de muitas criancgas ainda é regida com base em um pensamento arcaico, onde a
menina é criada para 0 ambiente doméstico, tornando-se “dona da casa”, j4 0 menino parao
ambiente externo, a rua, sendo neste contexto o alfa “o provedor da familia”.

A midia também tem um papel importante na construcdo destes conceitos, posto
que, a falta de um discurso que represente o pensamento pluralizado ou a desconstrucdo
desta imposi¢do de género nos veiculos de comunicacdo que, querendo ou ndo, sdo grandes
formadores de opinido, s6 influencia direta ou indiretamente para que haga uma
marginalizacdo ainda maior de uma classe minoritaria, que se identifica primeiramente
Ccomo pessoa, independente do sexo com o qual nasceu, de ser homem ou de ser mulher;
além de valer-se de um discurso que “inclui sem incluir”, pois s6 pode ser aplicada a uma

pequena parcela da populacéo que tenta representar. Como diz Ruth Sabat:

“A publicidade é um dos artefatos que estdo inseridos em um conjunto de
instdncias culturais e como ta funciona como mecanismo de



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
nTercom  XXII Prémio Expocom 2015 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

representagdo, a0 mesmo tempo em que opera como congtituidora de
identidades. Muito mais do que seduzir o/a consumidor/a ou induzi-lo/a a
obter determinado produto, a publicidade comporta um tipo de pedagogia
e de curriculo culturais. Estes, entre outras coisas, produzem valores e
saberes; regulam condutas e modos de ser; reproduzem identidades e
representagdes; constituem certas relacbes de poder e ensinam modos de
ser mulher e de ser homem, formas de feminilidade e de masculinidade.”
(SABAT, Ruth. 2001).°

Seguindo esta mesma linha de raciocinio afirmam Frainer e Pires:

“Um dos principais efeitos constitutivos do discurso sobre a sociedade
consiste na construcdo das relagBes sociais e identidades, incluindo as
identidades de género. E o recurso utilizado nessa producdo é a
linguagem, uma vez que as identidades dependem de sistemas de
significacdo e representagdo. Intensamente veiculados pela midia, os
significados e as representagdes colaboram para 0 processo de produgédo
das identidades.” (FRAINER, Graziela; PIRES, Vera Lucia. 2008.)9

A identidade visual de uma propaganda publicité&ria é construida para atrair o
consumidor e convencé-lo a possuir aquele produto e utilizdlo da maneira que esta sendo
vendido, construindo a ideia de ser um absurdo o fato de uma pessoa que nédo se encaixe

naquele “contexto de uso” o utilizar. Tudo é pensado para vender aum determinado publico

alvo, desde aforma de uso, as vantagens em relacdo a outros produtos de outras marcas.

Por exemplo, o desodorante Old Spice é famoso por seu comercia estrelado pelo

ator Terry Crews e por seu slogan “O desodorante do homem Homem”, ambos 0S

XA

“mecanismos” utilizados para reforcar a imagem de homem “machdo”, forte, soberano e

heterossexual, passando a ideia de que um individuo do sexo masculino e homossexua &,
obrigatoriamente, menos homem ou menos masculino do que um individuo de mesmo sexo,

porém heterossexual.

“Ao utilizar essas estratégias como forma de atingir consumidorasles, a
publicidade esta trabalhando a partir de um curriculo cultural que é
congtituido nas relagBes sociais e que opera como constituidor dessas
mesmas relagbes. Ta curriculo cultural faz parte de uma pedagogia
especifica, composta por um repertério de significados que, por sua vez,
constroem e constituem identidades culturais hegemonicas. Pelas imagens
publicitarias, podemos observar como as relagdes de género estdo sendo

8SABAT, Ruth. Pedagogia cultural, género e sexualidade. Disponivel em:
http://www.sciel o.br/pdf/ref/v9n1/8601.pdf. Acesso em: Novembro de 2014.

9KNOLL, PIRES, Graziela Frainer, Vera Licia. Relagdes de género na publicidade: palavras e imagens
constituindo identidades. Anais do CELSUL 2008. Disponivel em:
http://www.celsul.org.br/Encontros/08/relacoes genero_publicidade.pdf. Acesso em: Novembro de 2014.
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vistas por determinada sociedade, ou sgja, quais os significados mais
ligados as mulheres e aos homens, ou quais os significantes mais
diretamente relacionados aos comportamentos masculinos e femininos
desgjados socialmente. Na disposicdo de vender determinada ideia ou
produto, € produzida uma pedagogia que narra O sujeito como
independente e livre para escolher, a0 mesmo tempo em que opera com
mecanismos de (auto)controle e de (auto)regulacdo, normatizando as
relacdes sociais e materializando-as através das imagens.” (SABAT, Ruth.
2001).%°
Esta construcdo comercial, ligada a0 modo de criagcdo no interior das familias,
estimula desde cedo um sentimento imposto de lugar e pertencimento, que impde padrdes e
ditam, por exemplo, que meninas que brincam com bola podem, eventualmente, ser “menos

femininas” do que meninas que brinquem com bonecas.

Ent&o é importante levarmos em consideracdo que o discurso publicitério ndo faa
por si SO, ele reproduz o pensamento do seu publico, ele vende aquilo que as pessoas
gostariam de ver ou possuir. A publicidade utiliza um discurso que cria um laco, uma
relacdo intima entre o produto e o consumidor, uma formula pensada em quem compra. Os
produtos vendidos representam os desegjos de uma sociedade preconceituosa que em sua

grande maioria ndo abraca as diferencas.

Seguindo esse discurso, € de responsabilidade dos veiculos de comunicagdo buscar
desconstruir esses padrfes, apresentando anlincios mais criativos e focados ndo apenas no
retorno financeiro, mas também na consequéncia que seu trabalho pode originar quando

disseminado social mente.

E necessario estabelecer relagBes reais entre a propaganda e o que ela pretende
transmitir, sabemos da necessidade da desconstrucdo de esteredtipos, sendo assim, as
propagandas publicitarias precisam focar no sentido e significado que determinados
trabalhos podem estimular, pois a pluralidade de interpretacdes que sdo feitas através de
umaimagem € algo latente, podendo provocar muitas discussoes.

A publicidade infantil € um meio que vive uma expansdo constante, através da

promulgacdo de certos anuncios é possivel desagregar ou internalizar, ainda mais,

losABAT, Ruth. Pedagogia cultural, género e sexualidade. Disponivel em:
http://www.scielo.br/pdf/ref/v9n1/8601.pdf. Acesso em: Novembro de 2014.
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protétipos sociais, sendo assim, é indispensavel que esses merchandisings sejam feitos com

um intuito socia e ndo puramente comercial.

A imagem da crianga ndo deve servir apenas para fins econdmicos, como sabemos o
publico se agrada com propagandas que possuem criangas (por ser “fofo”, despertar a
sensibilidade, parecer natural e inocente, entre outros motivos). E possivel quebrar
paradigmas usando a publicidade, pois este meio possui grande visibilidade e se a mesma
tiver este intuito, o retorno futuro sera positivo e sua aplicacdo na sociedade sera mais
efetiva

Propagandas com criancas sd0 redlizadas diariamente, mas 0s processos de
producdo, em sua maioria, visam apenas o vender determinado produto, ndo sdo analisados
0 impacto socia que a mesma pode causar. O uso da publicidade infantil pode ser benéfico,
se empregado de maneira cautelosa, levando o receptor a refletir socialmente e ndo

simplesmente enraizando ainda mais padrdes obsol etos e preconceituosos.

A esta altura, é do nosso conhecimento que a publicidade utiliza como base para a
producao de anuncios, a “constru¢do” das relagdes sociais ¢ de identidades, incluindo as
identidades de género. O recurso utilizado nessa producdo € a linguagem, posto gque as
identidades dependem de sistemas de significagdo e representacdo dentro de um
determinado contexto social.

Intensamente veiculados pela midia, os significados e as representagdes colaboram
para 0 processo de producdo das identidades e é desta maneira que o discurso publicitério
gjuda a construir aquilo que reconhecemos como feminino e masculino, ja partindo da
infancia. Entretanto, longe de restringir-se somente a uma questdo de identidade, o género é

uma divisdo priméria do poder que perpassa toda a estrutura social.

Dentro do contexto de construcdo de identidade de género, percebe-se que a
publicidade, ao evidenciar esteredtipos para concebermos o que seria “feminino” ou
“masculino”, refor¢a o patriarcalismo hegemdnico dentro de uma sociedade neoliberal. Em
quase todas as pegas publicitarias que apresentam um especialista em carro, por exemplo,
sgja ele jorndista, engenheiro, mecanico ou piloto, a figura masculina prevalece em relacdo
a feminina. O mesmo ocorre com a imagem feminina geralmente associada a produtos de

limpeza e cosmeéti cos.
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A presenca em massa dos meninos representados como “heroéis” e dos homens como
“profissionais” na publicidade explicita a divisao sexual do trabalho e da representacao da
forca, como sendo o género feminino “fragil” e “do lar”. Portanto, a publicidade retrata
estes valores hegemonicos que conduzem a sociedade para qual ela comunica dentro do
pensamento tecnoldgico e cientifico ocidental, que separa hierarquicamente o corpo da
mente e o pensamento do sentimento, alinhando os homens a0 ambiente externo, com a
habilidade de pensamento racional e as mulheres a0 ambiente interno, com capacidades

emocionais e fisicas de menor importancia

Nos esteredtipos utilizados pela publicidade para representacéo de género, é
importante ressaltar as questdes étnicas, raciais e sexuais, posto que nota-se a supremacia
absoluta da etnia branca, nas campanhas como um todo, e de relagbes estritamente
heterossexuais, dessa maneira € possivel identificar 0 quanto o preconceito racial e a
heteronormatividade s3o estimulados pela publicidade. E importante destacar também que
nos primeiros anos desse século a figura da mulher moderna foi muito explorada.
Entretanto, nos anos seguinte, esta representacéo do género feminino foi gradativamente

diminuindo.

A relacdo entre a fragilidade da mulher, representada na publicidade e ja discutida
anteriormente, e a virilidade ou forca do homem sdo inseparaveis dentro dos esterettipos
construidos. A visdo patriarcal que faz parte da cultura hegemonica vigente coloca a mulher
como total dependente da protegdo masculina (a exemplo, as gquestdes ja mencionadas: a

menina como a donzelaindefesa e os meninos como herais).

Entdo, a0 representar a mulher como frégil, necessariamente a publicidade
representa 0 homem como viril, com as habilidades fisicas necessérias para protegé-la. Vae
salientar que figura feminina na publicidade quando néo esta relacionada a fragilidade e ao
ambiente doméstico esta associada ao esteredtipo da beleza e sensuaidade, normamente

evidenciadas por mulheres com caracteristicas fisicas especificas.

Dentro desse contexto, esta uma representacdo ainda mais estereotipada da mulher
ndo apenas como sedutora, mas explicitamente interesseira ou como troféu. Em ambos os
casos ela vive em fungdo do homem e sua vida ndo faria sentido se néo fosse por ele. A

presenca de esteredtipos femininos para compor fantasias masculinas € téo frequente que
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sua constdncia parece “natural”. E exatamente a tentativa de naturalizagio que mantem a

cultura hegemdnica baseada no patriarcalismo e enfatizada, também, pela publicidade.

6 CONSIDERACOES

A publicidade compreende diversos fatores e significados que, se dissecados,
apresentardo tracos de relacOes de poder e esterebtipos que existem ha seculos. Citamos
anteriormente que a propaganda faz parte de um processo de construcéo pensado para o
tradicional e patriarcal, pensado para a cultura hegeménica, onde os individuos sdo
colocados em uma posi ¢ao imposta pela sociedade, como se cada pessoa, obrigatoriamente,
nascesse para cumprir seu papel de acordo com o género com o qual veio ao mundo, como

se ndo tivesse a liberdade de escolher o que fazer com sua propriavida.

Procuramos e acreditamos que conseguimos cumprir com todos os objetivos
sugeridos, dentro dos nossos limites, de modo que as novas fotografias se afastaram o
maximo das antigas ideias de fotografia publicitaria, redefinindo conceitos e mostrando que
€ necessaria a desconstrucdo de varios esteredtipos e conceitos para que novas ideias, livres
de preconceito e relagbes dominantes de género, sejam utilizadas como convencionais.

Este projeto permitiu que ampliassemos a nossa compreensao sobre o tema, umavez
que envolvendo a prética (atuag@o na confeccdo das fotografias), percebemos na vivéncia
do trabalho quéo natural € a imposicéo das relacBes de género existentes. E reafirmamos
gue se faz necessério redefinir alguns conceitos, livrar minorias de estigmas que estdo

presentes desde pecas publicitarias, até em diversos setores da sociedade.
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