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RESUMO

Apresentaremos um recorte de uma pesquisa em andamento que compreende a analise
de anuncios publicitarios em revistas, discutindo as relacdes de género que se fazem
presentes, a fim de vislumbrar um debate sobre a equidade destas relagdes. A pesquisa
trabalha a partir de uma perspectiva quanti-qualitativa. Aqui a abordagem quantitativa
seré destacada. Escolhemos para a anélise dois anincios da Revista VVogue a partir de
uma grade de dados que visa identificar como as personagens foram construidas. Esta
grade é dividida em dois eixos de analise, o Fora-de-Campo e o Campo.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Relacdes de género; Fotografia; Revista.

A publicidade apresenta uma imagem que tenta comover o destinatario, € uma
imagem de intimacdo de ordem. Personagens dessa imagem apresentam gestos seguros,
indicativos, demonstrativos. Inicialmente, a imagem pretende reproduzir fielmente o
produto ou servico e informar sobre suas principais caracteristicas e funcdes. Em
segundo plano, ela pretende ndo sé ter essa objetividade, mas criar um ambiente, evocar
um sentimento, uma emocdo. Conforme concordam publicacdes da area, ela faz com
que o sentido conotativo suplante o denotativo.

Uma imagem publicitaria deve ser redundante ndo s6 com relagdo ao texto, mas
também, em relacdo a sua estrutura, requerendo a utilizacdo de varios signos para
transmitir uma mesma idéia. Por este motivo, a publicidade trabalha com a imagem
sistematicamente, regulada aos diferentes codigos espaciais e visuais. O tipo de imagem
(impressa, eletrdnica ou virtual) influencia diretamente no estilo do trabalho que deve

ser produzido.
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A importancia que recai sobre a imagem, principalmente no mundo publicitario,
é porque ela reproduz um conjunto de informagdes no qual estd imbuida toda uma gama
de significacbes que designam a mensagem pretendida por quem a emite. A0 mesmo
tempo em que pode denunciar uma sociedade provinciana, pode permitir que a mesma
oferega uma imagem propria completamente distorcida de valores morais e
comportamento ético, diferentemente do que deveria ser.

Devemos levar em conta que a imagem atua sobre as motivagdes mais
profundas, estando ai 0 seu poder de persuasdo. Victoroff (1980) afirma que o éxito dos
anancios consiste em saber aproveitar toda essa potencialidade da imagem para vender
seus produtos. Logo, € importante saber que a publicidade mistura o pensamento légico,
o afetivo e o estético, ou seja, 0 anuncio dirige-se tanto aos desejos conscientes, as
necessidades reais de quem consome, como também, as aspiracdes inconscientes, aos
sentimentos reconditos e aos seus desejos proibidos. Desse modo, atribui-se uma fungéo
a imagem muito maior e mais importante do que aquela de simplesmente reter um olhar.
Ela tem o poder de transmitir significacbes complexas mediante uma so olhada, nao se
limitando a reter a atencdo sem pretender significar.

A utilizacdo de fotografias publicitarias em anincios tem uma grande forga em
profissionais que fazem do conceitual o seu diferencial. Em outras palavras, o
importante € a imagem na publicidade de marca que vende uma atitude, que evoca um
mundo construido cuidadosamente, ndo o produto ou servico de forma clara e objetiva.
O fundamental € evocar os sentimentos pelo sensorial através do visual inferindo numa
estética da gratuidade.

Neste contexto, as representacdes sociais, as variedades de praticas que
envolvem a relagdo com a roupa, a aparéncia e a sexualidade sdo identificadas pelos
significados construidos pela moda. Os padrdes de beleza, feminilidade, masculinidade,
a relacdo com o corpo adquirem significacbes proprias orientando a producdo das
aparéncias, a personalizacdo e a seducdo. A publicidade de moda parece estar imbuida
no conceito de que tudo é possivel, avessa as preocupacdes de mercado, aos valores
éticos e morais, desconstruindo inclusive nocdes basicas da area, como informar sobre o
produto ou servico. Neste jogo da permissividade continuam trabalhando matrizes
distorcidas sobre género, conforme foi constatado na investigacdo de Silva (2013). Por
isto a preocupacdo desta pesquisa reside em analisar como estas imagens de género

estdo representadas pela publicidade em quatro revistas do segmento de moda e estilo,
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verificando os lugares que ocupam os corpos masculino e feminino na fotografia dos
anuncios.

A investigacdo da qual trata este trabalho ainda esta em sua fase inicial. Desta
forma, aqui ele tem a designio demonstrar os resultados parciais da pesquisa “Imagens
publicizadas de género em anuncios de revista” bem como elucidar aquilo que esta
planejado como suas a¢Bes futuras. Trabalharemos com a anélise quantitativa de dois
anancios publicitarios das edicGes da revista Vogue de novembro de 2013 e novembro
de 2014. O objetivo, assim, € apresentar as contribuicdes tedricas iniciais e a
metodologia que esta sendo aplicada neste primeiro momento®.

A Revista Vogue é uma das revistas de moda mais influentes do mundo no seu
segmento, basta acessarmos blogs, consultorias, editoriais, noticias sobre o assunto, que
ela é referéncia sobre comportamento, tendéncias e padrdes de moda. Apresenta sessfes
de beleza, saude, bem-estar, estilo, publicada pela Conde Nast Publications desde 1892.
No Brasil comegou em 1975, passando depois de algumas décadas do Grupo Carta aos
Grupos Conde Nast e Globo. Atualmente, circula mensalmente por varios paises.

E importante comegar este trabalho ressaltando que esta pesquisa é proveniente
da ampliacdo de um trabalho anterior, “Vogue e Men’s Health e as imagens
publicizadas de género”, que, devido a grande procura por parte dos discentes, pode
duplicar a quantidade de revistas iniciais (citadas no titulo da pesquisa), adicionando 0s
exemplares da QG ¢ Women’s Health. As quatro revistas sdo trabalhadas em suas
edicdes de novembro de 2013 e 2014, mesclando entre suas versdes impressas e
virtuais.

Outra questdo a ressaltar € que esta pesquisa € vinculada ao Grupo de Pesquisa
Fos, que, por sua vez, € vinculado com a Universidade Federal do Pampa — Unipampa.
O grupo investiga temas relacionados a fotografia no que tange a Comunicacdo, a
Educacdo e a Cidadania. Este trabalho comecou em agosto de 2014 e seu encerramento
esta planejado para dezembro de 2015.

A prética do trabalho foi dividida entre os membros do grupo para que cada um
analisasse uma revista de acordo com a metodologia estabelecida. Nosso trabalho foi

desenvolver uma investigacdo sobre os anincios da revistas VVogue em suas edicGes de

* Para entender onde se insere este projeto, cabe esclarecer que ele integra o Grupo de Pesquisa Fos ligado
as atividades do NEPFOTU — Nucleo de Estudos e Produgdo em Fotografia da Unipampa, que inclui
atividades de ensino, pesquisa e extensdo que necessitam da imagem fotogréfica para a realizacdo de seus
trabalhos. As atividades de extensio e pesquisa estfo aliadas as de ensino com os componentes
curriculares ligados a fotografia, configurando um espaco de estudo e producdo.
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novembro dos anos de 2013 e 2014, em que buscamos, na primeira etapa — qual iremos
nos deter neste momento —, resultados quantitativos, que serdo discutidos na segunda
etapa do trabalho, sob perspectiva qualitativa. Salientamos que os anincios validos para
a pesquisa sao aqueles que contém pessoas.

Essencialmente, o que se pretende, portanto, ao analisar a fotografia publicitaria nas
revistas Vogue, GQ, Women’s Health ¢ Men’s Health é observar as representagdes de
género contidas nos anuncios. Decorrentes desse objetivo principal aparecem o0s
seguintes objetivos especificos caracterizar as revistas; analisar como 0S processos
identitarios, publicizados pela fotografia, sdo construidos; observar como séao
apresentados os corpos femininos e masculinos nos anancios; verificar como a imagem
fotografica contribui na preservacao e ressignificacdo das relacGes de género; refletir
sobre o papel das relacbes de poder presente nas imagens de género contidas nos
anancios.

A analise os anuncios foi guiada pela metodologia do Campo e Fora-de-Campo,
desenvolvida por Silva (2008) para identificar elementos fotograficos que representem,
respectivamente, 0 que esta estrito numa superficie fotografica — podendo ser fisica ou
digital —, para que, desta forma, se entenda o porqué de estes elementos assim estarem
dispostos dentro de um campo espaco-temporal que a fotografia preservou,
desconsiderando contextos externos; e, com base nisto, identificar elementos externos a
fotografia, 0s contextos que a ela e a investigacdo sdo notaveis. Ao trabalho vigente,
houve adaptacdo no sentido de as fotografias serem andncios publicitarios, ou seja, 0
que é utilizado para fotografias, adaptou-se para pecas publicitarias que as contenham.

Os dois eixos de anéalise das fotografias, 0 Campo e o Fora-de-Campo, buscam
identificar os elementos constituintes das imagens veiculadas nos anuncios publicitarios
selecionados nas revistas ja citadas. Consoante Aumont (2011) e Dubois (2001) o
Campo esta relacionado ao tempo-espago em que a imagem foi executada, ao que foi
retido dentro do corte espaco-temporal fotografico, ou seja, a imagem que se encontra
no enquadramento delimitado pela moldura da peca publicitaria, o que € visivel, quer no
papel ou na tela digital. O Fora-de-Campo é tudo que ndo estd representado
visualmente, mas que aparece nas falas que remetem para estas imagens e ao contexto
em que foram criadas.

A partir destes dois conceitos foi criada uma metodologia de analise de
fotografias (SILVA, 2008). Estes dois eixos, embora necessitem de instrumentos de

analise diferenciados, tém a significagdo (efeito total produzido pelo signo no seu
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intérprete para chegar ao resultado interpretativo, & compreensdo) obtida no
entrelacamento dos significados (efeito direto produzido no intérprete pelo signo no ato
da interpretacdo, do reconhecimento) de cada uma delas.

O Campo, portanto, consiste em um processo de interpretacdo da arquitetura da
imagem, com o objetivo de descobrir os elementos constitutivos da imagem e as
informacdes técnicas do espaco compreendido no enquadramento, no qual esta
organizada e estruturada a sua composicao, ou seja, a forma de organizacéo e disposicao
dos elementos na imagem fotogréafica, caracteristica dos lugares e cenarios,
personagens, enquadramento e disposicdo das pessoas e objetos nos planos, etc.

Dito isto, faz-se capital entender alguns pormenores da revista, que
contextualizam o aquilo que a ela apresenta além do que traz de material impresso, ou,
de acordo com a metodologia estabelecida, encontrar as informagdes que estdo no fora-
de-campo, relacionando-se muito mais com o espaco histérico social ao qual ela se
empenhou em ocupar de que com o espaco fisico que cada edi¢do possui.

De acordo com Corréa e Santos (2012), tomando por suas as palavras de Elman,
a primeira veiculacdo da revista aconteceu na cidade de Nova lorque, em 17 de
dezembro de 1892, destinada as mulheres da alta sociedade de sua época. Seus
idealizadores foram Arthur Baldwin e Harry McVickar. Tamanho era o sucesso da
revista, logo recebeu uma periodicidade quinzenal, em 1902 e, em maio de 1975, veio
para o Brasil mediada por Luis Carta. Atualmente € operada em vinte paises, em dez
com producdo propria e em outros dez com através de licenca. S&o, respectivamente:
Estados Unidos, Inglaterra, Franca, Italia, Alemanha, Espanha, Japdo, Taiwan, Russia,
México; e Africa do Sul, Australia, Brasil, China, Coréia, Grécia, Holanda, Hungria,
india, Polbnia, Portugal, Roménia e Suécia. Voltando ao Brasil, no pais, a revista se
dirige ao publico feminino pertencente as faixas sociais A e B.

Pela necessidade de envolver diversificados elementos da revista para que se
chegue ao seu objetivo, verificar a relacdo de poder que esta revista sugere entre 0s
géneros, o0 percurso metodoldgico se estriou em duas etapas:

A. Coleta de dados quantitativos, mediada por tabela previamente construida,
porém com flexibilidade, entendendo que as situacdes ndo se limitam apenas as
pensadas antecipadamente, podendo, desta forma, serem criados outros elementos
interpretativos que alimentem-na. Sua composicdo se baseou na metodologia do Campo
e Fora-de-campo, no sentido de que os elementos analisados foram distribuidos de

acordo com estas duas variaveis. Os dados ja foram coletados da revistas.
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B. Coleta de dados qualitativos, partindo da etapa anterior, haverd um
processamento pelo grupo para que encontradas informagfes mais pertinentes ao
trabalho.

Os andncios que serdo analisados a seguir sdo:

Figura 1: Vogue 2013
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Figura 2: Vogue 2014

Para compreender o Fora-de-Campo foram investigados temas que surgiram a
partir do Campo, mas que extrapolaram a moldura da fotografia e que sdo fundamentais
para compreendé-la, em duas perspectivas diferentes. Neste caso, diz respeito a
producdo, como qual a linha de comunicacdo adotada pela marca e seu contexto
empresarial, os estilos e contextos de profissionais da moda, entre outras informacdes.
Conforme a grade de analise a seguir elaborada em conjunto com a Prof Dra. Maria
Jodo Silvestre Cunha do Centro Internacional de Estudos de Género (CIEG) da

Universidade de Lisboa.
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Tabela 1: Grade de dados

Variaveis | Valores

FORA-DE-CAMPO

1. Men’s Health
2. Vogue
3. Woman’s Health

GQ

Revista

>

. Novembro 2013

Edigdo . Novembro 2014

Periodicidade . Mensal

. Pagina impar

. Pagina par

. Verso de capa

. Contra-capa

. Verso de Contra-capa
Dupla

Localizacdo do Anancio

. Andncio
. Editorial vérias paginas

NP OOONWNRIRF(NDE

Tipo

CAMPO

. Alimentag&o/Bebida em Geral/Para Adulto
. Servigos/Comunicagdes

. Cosmética/Perfumes/Higiene pessoal

. Joias/Reldgios/Oculos/Acessorios

. Vestuario/Calgado

. Produtos Casa — Limpeza

. Esportes

. Veiculos

. Marketing Social/Saude

10. Alimentacdo/Bebida — Para Bebé

11. Produtos Casa — Decoragdo e Acessorios
12. Equipamentos/ Material/Produtos Escolares
13. Outro

Produto/servico

O©CoOoO~NOoO Ul WNPEF

. Crianca, sexo masculino (até 13 anos)

. Crianca, sexo feminino

. Adolescente, sexo masculino (até 17 anos)
. Adolescente, sexo feminino

. Jovem, sexo masculino (até 30 anos)

. Jovem, sexo feminino

. Adulto, sexo masculino (até 59 anos)

. Adulta, sexo feminino

. Idoso, sexo masculino (acima dos 60 anos)
10. ldosa, sexo feminino

Figura Representada

OO ~NOoO U, WN -

1. Branca (caucasiana)
2. Negra

3. Parda

4. Oriental

5. Arabe

6. Indigena

Raca/Etnia
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. Familiar

. Esporte

Praia

. Trabalho

. Exterior Urbano

. Exterior Campestre

. Indiferenciado

. Interior/Casa

. Escolar

10. Saude (hospital, consultorio, gabinete)
11. Lazer (cinema, teatro, concertos, restaurante)
12. Compras (lojas, supermercado, shopping)

Contexto

©CONOUTA WN E

1. Mulher deitada
2. Homem deitado

3. Mulher e homem deitados

4. Mulher de pé

5. Homem de pé

6. Mulher e homem de pé

7. Mulher sentada

8. Homem sentado

9. Homem e mulher sentados

10. Mulher ajoelhada

11. Homem ajoelhado

12. Homem e mulher ajoelhados

13. Homem de pé e mulher sentada
14. Mulher de pé e Homem sentado
15. Homem de pé e mulher deitada
16. Mulher de pé e Homem deitado
17. Homem de pé e mulher ajoelhada
18. Mulher de pé e homem ajoelhado
19. Outra posi¢édo

20. Indeterminada

Posicdo Relativa das Figuras

. Sofisticado

. Sedutor/Atraente

. Descontraido/Esportivo

. Descuidado

. Agil / Focado/ Concentrado
Outro

Aspecto

Séria

. Risonha/Alegre

. Sonhadora/Pensativa
. Sensual/Sexy

. Triste

. Irada/Raivosa

. Apética

Outra

Expressao do rosto

. Dominio
. Submissdo
. Inexistente

Relacdo de Poder Aparente

PWONRPONOARAWNROORWN R

Tipo de Acgdo das Personagens . Seducgdo
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. Brincadeira/Alegria

. Violéncia/Agressividade
. Romance

. Apética

. Utilitaria ou pragmatica (por ex. compras)

Enquadramento Dominante

. Plano de Expressao
. Plano de Acdo
. Ambiente

Marca

. Sim
. Nado

Slogan

. Sim
. Nado

Tipo de Texto

. Utilitario

. Informativo
. Apelativo

. Emotivo

. Assinatura

. Sem texto

Funcgéo do Texto

. Ancora

WNNRFRPOOUOR,WNRENEPNRERPOWONREROOGDRWDN

. Sem texto

. Substituicdo

Abaixo um exemplo do quadro preenchido com a analise de quatro anuncios, um

de cada revista para dialogar sobre a metodologia utilizada:

Tabela 2: Quantificacdo dos dados

personagens

Revista 1. Vogue 2. Vogue
2013 2014
Edicdo 1 2
FORA-DE-CAMPQ |-orlodicidade 1 1
localizacdo do anuncio 2 1
Tipo 1 1
produto/servico 4,5 3
figura representada 8 8
raca/etnia 1 1
Contexto 7 7
posicao relativa das 7 4
CAMPO figuras
Aspecto 2 1
expressao do rosto 4 2
relacdo de poder aparente 3 1
tipo de acdo das 1 1

10
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enquadramento 1 2
dominante

Marca 1 1
Slogan 2 1
tipo de texto 5 2
funcédo do texto 1 2

No fora-de-campo, os anuncios apresentam diferentes configuragdes em dois
elementos. O primeiro é a edicdo, pois, apesar de ambos 0s anincios serem da VVogue, 0
primeiro € da edicdo de novembro 2013 e o segundo da edi¢do de mesmo més do ano de
2014. O segundo elemento que apresenta diferenca é a posi¢do do andncio, sendo 0
primeiro de pagina par e o outro de pagina impar, apesar de estarem, respectivamente,
na porcdo esquerda e direita da revista. Esta inversdo acontece pois em ambas as
edicOes o verso da capa € dobravel, garantindo uma pagina a mais e modificando a
ordem da revista completamente.

Ja no campo, muitas diferencas podem ser observadas, como o produto,
vestuario, calcados e acessorios e perfume. Em ambas as figuras representadas, temos
mulheres em diferentes posi¢des, a primeira sentada e a segunda em pé. As duas
modelos sdo brancas (caucasianas). A determinacdo da faixa etaria foi motivo de
reflexdo quanto a definicdo entre jovem e adulto, pois a imagem trabalhada com
editores nem sempre garantem a fidelidade da representacdo da idade do/a modelo,
mesmo assim, colocamos que até os 30 anos seria considerado jovem e desta idade até
59 anos, adulto, como a Nicole Kidman. O contexto indiferenciado serviu para definir
fotos que ndo podemos identificar o fundo, conforme vemos na segunda imagem e, para
além disto, pelas cores e formatos que carrega consigo, contribuindo para salientar a
sofisticacdo que o restante do andncio indica, tanto pela exploracdo do amarelo, que
também acontece nos cabelos loiros da modelo e em seu vestido, um caso especifico ao
se associar a um efeito de luz cintilante, sugerindo o dourado. Neste mesmo anuncio,
ainda em tons de amarelo, podemos destacar as assinaturas de marca e 0 proprio
perfume — produto anunciado —, arranjando harmonia em todos os elementos.

Os aspectos sedutor e sofisticado foram os que mais se aproximaram das
representacdes das personagens em ambos o0s anuncios. A expressao do rosto esta ligada
ao item anterior, como no caso do aspecto sedutor que normalmente se alinha com o
sensual, elementos concomitantes em ambos 0s anincios, porém, de maneiras
diferentes, sendo que, no primeiro, a seducdo se da por um ideal de beleza representado

e, no segundo, por um ideal de sofisticac¢do, transgredindo o aspecto puramente sedutor

11
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ao alcancar uma perspectiva em que a sofisticacdo € o elemento mais importante. A
sofisticagdo e a orientacdo corporal da modelo na segunda peca, associadas aos
elementos anteriormente citados, sdo caracteristicas que, de tdo marcantes, conferem a
personagem que ela representa, poder, ou, de acordo com a nomenclatura adotada pela
tabela, a relacdo de poder que é estabelecida, mesmo que a personagem esteja sozinha
na imagem, € de dominio, como uma deusa. Outro elemento comum em ambas as
publicidades apresentadas é a acdo da personagem, ainda que diferentes os aspectos, 0
primeiro sedutor e o segundo sofisticado, as personagens procuram seduzir quem Ié,
com um aspecto sensual e glamouroso, porém em sintonia com as caracteristicas
anteriormente explicitadas, isto fica claro ao analisarmos suas similares expressoes de
rosto, com bocas entreabertas e olhar fixo para a cdmera, ainda que a isto seja menos
aparente na primeira imagem.

O texto gramatico, no primeiro caso, introduz apenas a assinatura, de maneira
que todas as informacdes sdo direcionadas a marca, diferentemente do segundo, que,
alem de assinaturas, ha slogan, reforcando a marca, uma informacdo — “a nova
fragrancia” — ao se referir ao perfume, e o site, em destaque.

Como ja dissemos, estamos na fase inicial da pesquisa cuja analise dos anuncios
terd uma abordagem quanti-qualitativa. A quantitativa diz respeito aos dados
classificados na grade acima e sua quantificacdo, conforme o exemplo explicitado
acima. A perspectiva qualitativa procurard entender, ndo verificar, como faz a
quantitativa; seu processo se caracteriza pela interpretacao, pela busca do sentido do que
se esta investigando, diz Orozco Gomez (1997, p. 71). Para esse autor, quem investiga
qualitativamente deve se envolver com o0 objeto de pesquisa e aos poucos descobre
novos elementos, novas relacdes, sempre cuidando para que sua compreensao ndo seja
exclusivamente objetiva. Portanto, a qualitativa estara relacionada a interpretacéo destes
dados que visavam identificar os elementos constituintes dos anuncios das quatro
edices das revistas para examinar 0s signos visuais representados no que diz respeito
as relacOes de género. Assim, depois de terminada a andlise quantitativa, sera realizada
a escolha dos anuncios que serdo analisados qualitativamente tendo presente o foco nas

relacBes de género.
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