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Este artigo apresenta um estudo feito a partir de fotografias de campanhas publicitarias que representam elementos da Cultu-
ra Machista por meio das imagens. Os conceitos de Cultura Visual, e a hermenéutica fundamentam a produgao de sentidos e
ancoram a analise das imagens selecionadas. Neste texto sao explanadas reflexdes a respeito da fotografia publicitaria, como
conceitos, carater técnico e intencionalidades, assim como as ligagdes da Cultura Visual com as vivencias e valores contempo-
raneos. A fotografia é posicionada como amplo espago de construgao de valores e ideias a partir dos pronunciamentos visuais
e seus discursos que possibilitam a produgao de sentidos. Sao considerados nesse trabalho as representagdes discursivas que
a linguagem fotografica materializa nas imagens. O objetivo deste estudo é refletir até que ponto as fotografias publicitarias
reforgam valores da Cultura Machista e constroem pronunciamentos de superioridade dos homens em relagdo as mulheres.
Essa analise indica que quando reproduzidas e disseminadas nos meios, esses objetos configuram-se ferramentas essenciais
para o debate, promovendo discussoes nos meios sociais, e por consequéncia, a formagao de um pensamento menos machis-
ta da sociedade.
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1. CONSIDERAGOES INICIAIS

A fotografia publicitaria é um artefato especialmente produzido para a difusao mercadoldgica, industrial e comercial. Ela esta
diretamente ligada a publicidade e seus moldes no sentido de atrair através da imagem produzida potenciais clientes/con-
sumidores, desenvolvendo através da instrumentalizagao técnica mecanismos de interesse pelos produtos, fidelidade e com
isso aumento das vendas. De maneira geral, é um artefato concebido previamente por uma agencia de publicidade que detém
e responde pelas imagens da marca. Por se tratar de um objeto rico em interpretagoes, a fotografia publicitaria emerge do
espago mercadoldgico para o campo de pronunciamentos de discursos. Nesse artigo, analisaremos campanhas publicitarias
que trazem elementos que indicam valores da Cultura Machista em suas imagens, reforgando o carater contributivo de ideias
desses objetos na produgao de sentidos.

As imagens escolhidas sdo de duas fotografias publicitarias: uma de uma joalheria brasileira e outra de uma grife interna-
cional. Analisaremos como estes artefatos dentro da perspectiva da Cultura Visual reproduzem e cristalizam vivencias, pro-
duzindo significados a partir dos “pronunciamentos visuais” (SILVA, 2016) e seus discursos. A partir disso, veremos como as
fotografias publicitarias e suas representagoes reforcam ideologias machistas na sociedade contemporanea, contribuindo
para um maior distanciamento de oportunidades e igualdade entre homens e mulheres.

2. CULTURA VISUAL: ALGUMAS CONSIDERAGOES

A Cultura Visual é um conceito ainda em construgao. Alguns autores como Mitchell (1995) e Silva (2012) trazem posiciona-
mentos diferentes. O primeiro defende um movimento que considera as visualidades e suas representagoes dentro de uma
relagdo dialdgica com outros sentidos e linguagens, ou seja, ela nao se fecha em si, existe uma relagao de dependéncia com
estruturas extra-imagens.

0 socidlogo Sergio Silva (2012) define o conceito de Cultura Visual afirmando que:

Antes de mais nada, definimos por cultura visual o processo de produgao, distribuigao e circulagao de conjuntos imagéticos
e mensagens visuais que expressam as forma estéticas de comunicagao da imagem nos ambitos de sociabilidade dos
espagos privados e publicos. Na sociedade pds-covencional na qual vivemos, a super valorizagao, a super exposi¢ao e a
super visualizagao de mensagens imagéticas convive paradoxalmente com a nossa incapacidade de absorver o volume de
mensagens que essa cultura visual nos proporciona. (Silva 2012, pag 117)

Neste artigo, partimos dessa Ultima definicao de Silva (2012) e ancoramos ainda a perspectiva conceitual de Nicholas Mir-
zoeff (2003). Para esse Ultimo, a Cultura Visual é fruto das formas de visualidades da vida moderna, onde estas se mostram
como mecanismo para compreender o processo cotidiano da contemporaneidade. Mirzoeff (2003) diz que a Cultura Visual se
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interessa pelos acontecimentos visuais em que o sujeito busque a informagao e o prazer através dos meios de comunicagao
e tecnoldgicos que reproduzem excessivamente essas imagens (cinema, fotografia, etc) e que essa mesma Cultura Visual ndo
depende das imagens em si, mas sim “ de plasmar nas imagens o visualizar das vivencias”(2003). O autor ainda acrescenta que
esse movimento explorara dualidades, ambivaléncias, discursos e “lugares de resisténcia do ponto de vista do consumidor.”

Essa premissa de Mirzoeff é bastante percebida no mundo contemporaneo. Um mundo que se apresenta e reapresenta cons-
tantemente pelas imagens e suas representagoes. 0 acesso as novas tecnologias possibilitaram a humanidade um novo modo
de estabelecer didlogos e de cristalizar modos de vida, que expostas, apresentam-se em modelos de discurso e pronunciamen-
tos. Se analisarmos do pondo de vista histérico, as imagens sempre fizeram parte das relagoes humanas, desde a tentativa em
se desenhar mapas para orientagao nas grandes navegagoes do século XV até as fotografias digitais via satélite que nos faz
hoje ter uma ideia da previsao do tempo em determinada regiao do planeta.

Sdo essas imagens reproduzidas principalmente nos meios de comunicagdo de massa (televisao, internet, redes sociais) que
configuram representagoes da atualidade. E isso é muito facil de ser percebido. Nao raro, em nossos meios sociais, participa-
mos ou ouvimos discussoes sobre determinadas imagens que circularam nos meios sobre politica, economia, género, etc. O
consumo dessas imagens pelo sujeito reflete diretamente em nossa vida e em como interpretamos as mais diversas situagoes,
influenciando nossos pensamentos e discursos. Essas imagens estdo imbricadas de significados, ideologias e valores que
explicitos ou nao corroboram na formagao do pensamento.

Partindo da ideia de Cultura Visual defendida por Mirzoeff (2003) e Silva (2012) e compreendendo que as visualidades sao
uma representagao do mundo contemporaneo através de dispositivos tecnoldgicos, pode-se entdo fazer uma correlagao de
que essas imagens abrem espagos para construgao de significados do que seria identidade, cultura, modernidade, género etc.
Ou seja, a reprodugdo dessas imagens passa a ser também a reproducao da sociedade.

. FOTOGRAFIA, PUBLICIDADE E PRODUGAOQ DE SENTIDOS

As fotografias sao imagens técnicas. Sdo produzidas tecnicamente, mesmo por quem nao possui nenhum conhecimento teéri-
co sobre fotografar. Quando fotografamos, fazemos escolhas para a composicao deste artefato. Existe entdo o que chamamos
instrumentalidade, onde sao levados em conta elementos estéticos para se chegar a um resultado final. Esse carater técnico
e objetivo faz com que nés observadores as olhe como “se fossem janelas e ndo imagens. O observador confia nas imagens
técnicas tanto quanto confia em seus proprios olhos”(FLUSSER, 2002).

Porém, essa objetividade da fotografia é duvidosa. Na verdade, ela se caracteriza como um artefato carregado de simbolos e
representagdes. As escolhas feitas na construcao da imagem fotografica vao expor discursos, valores e simbolos, que estaréo
imbricados nas imagens produzidas. E o que SILVA (2016) chama de “pronunciamento visual’. Ao olharmos essas imagens,
podemos capturar o seu pronunciamento, ou seja, aquilo que ela diz. E no dizer dessas imagens que encontraremos os discur-
sos implicitos e explicitos. E um artefato que expde tematicas e promove discussdes, mobilizando os sujeitos no exercicio do
refletir a partir do ato de ver.

Dentro do campo publicitario, a fotografia é uma das ferramentas de maior potencial, pois se utiliza da imagem como ins-
trumento de seducao atrativa no seu principal objetivo: o consumo das marcas e produtos. Em seu livro “A publicidade é um
cadaver que nos sorri” (1986), o fotdgrafo publicitario Toscani escreveu sobre a fotografia na publicidade:

[....] Ela abre um universo inteiro de expressao e de comunicagao, ao alcance de um tnico individuo criador. Ela sempre parte
do real, mesmo quando o modifica, viola ou apaga. A objetiva abre-se e se fecha, o tempo exato de deixar passar um filete de
luz, o milagre aparece.” [....] Todas as velhas fotos nos enternecem. Um instantaneo considerado feio ou mal tirado na hora
aparece um dia como um documento insubstituivel. A fotografia combina a grande arte e o valor documental. E um eterno
apelo ao sonho e a recordagao, um instrumento de critica social.. (TOSCANI, 1986, p.75)

Segundo Widholzer (2005), a publicidade se constitui um género de discurso, cuja caracteristicas sao “a intertextualidade, a
interdiscursividade e a simplicidade, integrando formas de organizagao difusas e descentralizadas.” 0 CONAR (Conselho Na-
cional de Autorregulamentacao Publicitaria) em seu artigo 7°, Segao 1, reforga o teor contributivo na producéo de discursos
dizendo que “a publicidade exerce forte influencia de ordem cultural sobre grandes massas da populagao” (CONAR, 2002).

Por estar presente na rotina das pessoas, a publicidade, através dos meios de comunicagao em massa, emerge do campo de
vendas no sentido mercadoldgico para o campo da construgao de valores e conceitos, “contribuindo para a formagao do senso
comum.” (SILVERSTONE, 2003, p.58). Talvez seja uma das linguagens as quais os leitores estdo mais expostos. Apelam para
os sonhos, os desejos e formas de sedugao por muitas vezes subconscientes. As imagens e recursos utilizados, expostos co-
tidianamente, modelam pensamentos e conduzem ideias. Logo, podemos inferir que as fotografias publicitarias reproduzidas
nos meios de comunicagao de massa e consumidas por um publico diverso estao inseridas no contexto da Cultura Visual,
pois estas vao além dos objetivos de venda de suas etiquetas: constroem visoes de mundo e reproduzem ideologias, podendo
colonizar ou descolonizar pensamentos, ditando entao aquilo que seria a sociedade.

Toda forma de linguagem € carregada de discursos e “todo discurso é um lugar, um ponto de vista e pode trazer consigo uma
representagao. E o resultado de uma interagao humana, carregado de (inter) subjetividades” (GOMES, 2002) Agimos no e
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para 0 mundo através das linguagens. E com a fotografia publicitéria ndo seria diferente. A fotografia no é a realidade. Ela a
representa discursivamente e a materializa em um processo de codificagdo e de semiose. E nesse contexto que os sujeitos,
ao dialogarem com o mundo e com suas realidades pessoais e coletivas, “produzem e reproduzem formas de representagoes
que se materializam por meio dos textos e discursos” (GOMES, 2002) Essas representagdes discursivas estdo diretamente
ligadas a uma interagao do sujeito com a linguagem, no nosso caso, a linguagem fotografica. A imagem, quando consumida
pelo sujeito em um processo de interagao (alteridade e contexto), resulta em produgao de sentidos e significados que esta
diretamente associado aos aspectos cognitivos, culturais e afetivos. Esses sentidos produzidos estao inscritos em contextos
sociais e historicos que podem ser individuais ou coletivos. Revelam conceitos, pensamentos e por que nao, nosso ‘modus
vivendi”. Aquilo que Hernandez (2006) chama de “acontecimento visual”, o encontro do sujeito com a imagem, desemboca em
producao de formas simbélicas as quais podemos aderir em nosso dia a dia. Descrever esse processo de agao com a fotografia
e producao de sentidos “consiste em identificar os valores que sao atribuidos pelo agente-produtor a cada um dos parametros
do contexto, aos elementos do contetdo tematico mobilizado” (BRONCKART, 1999, p. 99)

4. FOTOGRAFIAS PUBLICITARIAS E 0 DISCURSO DA CULTURA MACHISTA

A Cultura Machista esta presente nas mais diversas sociedades em todo o mundo. Até o momento, ndo ha registros de quando
esse termo comegou a ser utilizado. Todavia, ha indicios de que tenha ganhado visibilidade e maiores discussoes a partir do
movimento feminista na década de 60 do século XX. Entendemos “Cultura Machista” como praticas, atitudes e pensamentos
que super valorizam a figura masculina. Sao ideologias que denotam e conotam a ideia e cultura da superioridade do ho-
mem em relagao a mulher, que podem se configurar tambhém em praticas violentas. Tal pensamento é comprovado em textos
milenares encontrados em livros, por exemplo, na Biblia Sagrada ou Alcordo. A submissao, inferioridade e o silenciamento
das diversas questdes do género feminino foram durante séculos reforgadas e tidas como ordenamento social amplamente
difundido e aceitavel.

Os movimentos sociais recentes possibilitaram a abertura das discussoes a respeito do tema. As lutas das mulheres por es-
pago, respeito e oportunidades, os meios de comunicagao, a internet e principalmente a redes sociais abriram espagos para
debates que fomentam a tentativa da desconstrugao da Cultura Machista. Porém, essa mesma rede mundial que abre possibi-
lidades no combate a esse tipo de violagao, reproduz também discursos totalmente inversos. Veremos agora duas fotografias
publicitarias especificas que transportam esses ideias. Antes disso, indicaremos aqui que a analise das imagens selecionadas
esta ancorada metodologicamente na hermenéutica, ramo da filosofia que estuda a interpretagao, impressoes e recepgoes.
Portanto, é importante reconhecer que este recorte feito em torno dessas imagens sao produgoes de sentido e que como tal,
sao sentidos abertos, plurais e diversos.

Foto 1. Disponivel em: http://errosdemarketing.blogspot.com.br/2011/

A primeira foto (Foto 1) é de uma joalheria tradicional brasileira, com sede no Rio de Janeiro. Fundada em 1946 por Natan
Kimebalt, a empresa era sindnimo de sofisticacao, luxo, glamour e opuléncia traduzida em uma rede de mais de 11 lojas es-
palhadas pelo Brasil. Porém, a partir de 2006, afundado em processos trabalhistas na justica e atrelada a queda no mercado
de joias, a Natan Joalheria entra em declinio, acumulando dividas inclusive com credores, vindo a fechar as portas em 2013.

A campanha a qual a fotografia mencionada pertence foi langada em 2001 e contou com diversas pegas de midia abordando,
através das fotografias, o “conceito de modificagao de opinido em decorréncia do produto anunciado” (SCHWERTNER, 2012)
nesse caso, as joias. Ao obervar a imagem, fazemos uma leitura “crista-ocidental” da fotografia. (referencia a forma como
lemos textos escritos, da esquerda para direita.) Quando lemos uma frase da esquerda para a direita, pensamos na mesma di-

I SEMINARIO INTERNACIONAL DE INVESTIGACION EN ARTE Y CULTURA VISUAL



re¢ao, desenhando mentalmente uma linha, de preferéncia reta. Segundo Bernardo (2017) “esta linha reta pressupde um ponto
de partida e um ponto de chegada: uma causa e uma consequéncia.”

0 primeiro foco na fotografia (esquerda) é um homem ajoelhado oferecendo uma caixa de joia fechada em frente a uma mu-
Iher sentada de pernas cruzadas. Nosso imaginario, observando apenas este foco, poderia dizer que se trata de um pedido de
casamento, uma gentileza ou uma declaragao de sentimentos. Porém, quando continuamos a leitura, caminhando para direita,
encontramos 0 mesmo homem em mesma posigao. Desta vez, a caixa esta aberta mostrando uma joia, assim como as pernas
da modelo também estao abertas. Ha entao uma nova construgao de significado. A leitura da imagem fotografica da esquerda
para a direita, associada a jungao de dois focos de imagem, traduzem um discurso de que as mulheres “abrem as pernas”
quando sao presenteadas pelas joias Natan.

0 segundo foco da fotografia, que apresenta a modelo com as pernas abertas, permite a representagao da Cultura Machista.
Ela indica que as mulheres se vendem sexualmente e moralmente, ou seja, tratam suas vidas como objeto mercadolégico onde
0 homem é o possuidor do poder aquisitivo e a partir disso “compra” qualquer mulher. Esse discurso, tao repetido e difundido
atualmente, passa por cima de valores morais, éticos e de identidade. Constroi a mulher como um ser nao reflexivo, limitado
e sem personalidade. Percebe-se nessa campanha a desvalorizagao da identidade feminina, no sentido de da sua autonomia
seja ela sexual ou ndo.

Logo, esta campanha da Joalheria Natan, reproduzida na rede mundial, em revistas e jornais, entrou em nossos espagos so-
ciais disseminando e reforgando a inferioridade e submissao da mulher em relagao ao homem. Legitima a Cultura Machista
através da publicidade, corroborando com a construgao de ideias sexistas e por que nao, miséginas.

de-estupro-em-campanha/

A segunda fotografia (Foto 2) pertence a campanha publicitaria da grife italiana Dolce & Gabbana. A marca, conhecida inter-
nacionalmente por exceléncia e qualidade dos seus produtos, causou grande polemica no ano de 2007 ao sugerir uma cena
de estupro coletivo em uma fotografia de campanha. Na imagem, a modelo aparece deitada sendo contida por um homem
sem camisa, enquanto é observada por mais trés, em pé. Quando observamos mais detalhadamente, temos a impressao de
que a modelo, ao centro da imagem, tenta sair da situagao de “prisao” que se encontra ao levantar os quadris. Seu olhar esta
direcionado para o lado esquerdo inferior, 0 que pode indicar uma rejei¢ao a presenga daqueles homens que supostamente irao
violenta-la. Os trés modelos que se encontram a observar a cena do suposto estupro parecem estar indiferentes a situagao.
Nao ha em suas linguagens corporais um sentido de reagir ou até de interromper a agao. Ao contrdrio, suas faces indicam
assistir ao que vai acontecer e aguardar por sua “vez".

0 estupro coletivo é mais um ato de violéncia machista contra as mulheres. Em 2016, um caso ganhou notoriedade na cidade
do Rio de Janeiro. Uma jovem de 16 anos teria sido estuprada por 33 homens, inclusive pelo namorado da vitima que segundo
as investigacoes policiais, teria premeditado a barbarie. O crime ganhou repercussao nacional e internacional, o que levou o
Ministério da Justica no Brasil a convocar os Secretarios de Justica e organizagoes de protecao as mulheres para reunides no
sentido de repensarem as politicas publicas protetivas para as brasileiras.

No dia 28 de dezembro de 2012, uma estudante de medicina indiana de 23 anos morreu apds ter sido vitima de estupro coletivo
por mais de uma hora dentro de um 6nibus na cidade de Nova Déli. Nao bastasse ter sido estuprada, a jovem foi agredida com
barras de ferro e madeira na cabega e langada para fora do 6nibus ainda em movimento. O ataque gerou protestos na India
assim como em outros paises.
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A Dolce & Gabbana é uma marca internacional. Com filiais em diversas cidades, essa grife atinge publicos de varias faixas eta-
rias ja que assinam cole¢des nao sé de roupas, mas tambhém de acessorios pessoais. Possuem um leque bastante diversificado
de produtos e é uma etiqueta respeitada e reconhecida no mundo da moda. Porém, com a fotografia da campanha, Domenico
Dolce e Stefano Gabanna viram sua grife ser alvo de protestos em paises como a Espanha e Estados Unidos. Organizagoes de
defesa dos direitos das mulheres entraram com agoes judiciais contra a empresa, o que a fez retirar as fotografias por defini-
tivo em todos os paises:

Apds as duras criticas das autoridades espanholas contra a imagem em uma de nossas campanhas publicitarias (...) Dolce e
Gabbana anuncia a retirada de todos seus antncios da Espanha para proteger a liberdade criativa que sempre caracterizou a
marca” (BBC, 2007).

Tanto a campanha da “Joalheria Nathan” como a da “Dolce & Gabanna” foram retiradas de circulagao. As imagens polemiza-
ram, levaram a questionamentos e a mobilizagao, principalmente por parte do publico feminino, principal consumidor alvo
dessas marcas. Embora a “Joalheria Nathan” ndo esteja mais operando no mercado das joias, a Dolce & Gabanna segue no
mundo da moda como grande lideranga, ainda utilizando as fotografias publicitarias como ferramentas de venda.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

As fotografias publicitarias estao expostas a nossa disposigao. Se fizermos uma busca pelos meios de comunicagao, encon-
traremos diversas que expdem muitos temas. Vale reconhecer que este objeto ja nos presenteou com antncios que abordam
temas relevantes na construgao de uma sociedade mais justa, assim como proporciona chamadas coletivas a reflexao critica.
Um exemplo disso sao as fotografias impressas nas carteiras de cigarro que alertam para o uso do tabaco e suas consequén-
cias na saude dos consumidores. As imagens revelam finais tragicos e chocantes na vida dos fumantes e aqueles que as ob-
servam tem a oportunidade de repensar e refletir sobre o consumo do cigarro. Ou seja, essas fotografias ganham importancia
significativa no sentido de alertar, educar, orientar e inclusive de salvar vidas.

Todavia, encontramos também valores totalmente inversos. Fotografias que revelam nao apenas a Cultura Machista, mas
também homofobia, racismo, preconceito, violéncia contra o idoso, crianga etc. Temas que atingem diretamente a dignidade
e direitos humanos. Quando essas imagens invadem os espagos sociais, sejam estes locais de formagao ou nao, carregam
simbologias que podem configurar um reforgamento de ideias hegeménicas, preconceituosas e centralizadoras, que ignoram
e silenciam as diferengas e a diversidade do mundo contemporaneo. Em nossa andlise, evidenciamos a Cultura Machista nas
fotografias publicitarias de duas marcas distintas e pudemos entao inferir que aquelas visualidades cristalizadas carregam
valores e podem direcionar pensamentos. Logo, indicamos que esses artefatos sdo fonte rica de produgao de sentidos, signi-
ficados e valores, sejam eles considerados bons ou ruins.

Fica entdo o questionamento: qual a intencionalidade em se reforgar a Cultura Machista na publicidade? 0 que o mercado da
moda ganha produzindo discursos de superioridade masculina? Por que atingir a dignidade do publico que, em linhas gerais,
€ quem mais consome essas marcas? Essas imagens sao, no minimo, “potencializadoras de agoes, organizagoes e relagoes”
(BERTE, MARTINS, 2016) Talvez algumas aéreas do conhecimento como a sociologia e a educagao expliquem, porém, o fato é
que em pleno século XXI, essas fotografias “remam contra a maré” das lutas encampadas pelas mulheres em todo o mundo.
Utilizam-se da reprodutibilidade técnica das imagens pelos meios de comunicagao para venda da etiqueta inscritas em discur-
sos machistas, promovem o desconforto e a banalidade da causa feminista.

As fotografias analisadas ganham uma aderéncia simbdlica ao discurso da Cultura Machista. Elas podem contribuir para a
ideia injusta de desigualdade entre homens e mulheres, interferindo em nossos meios, transformando a imagem em infor-
macao através da qual enxergamos a sociedade, a histéria e a cultura. (BERTE; TOURINHO; MARTINS, 2013). Em tempos de
feminicidio, estupro coletivo e violéncia, 0 machismo ganha espago através desses artefatos. Ha entdo o distanciamento das
pautas do movimento feminista, principalmente no que diz respeito a valorizagao da mulher, sua identidade, cultura e liber-
dade. Quanto mais consumidas nos meios de comunicagao, mais naturalizadas serao as ideias machistas e menos chance
teremos de reais transformagdes na mudanga desse pensamento.

Nesse sentido, estando submetidas a ldgica da Cultura Visual, as fotografias reproduzidas e disseminadas em diversas esferas
sociais configuram campo de reproducgao de sentidos, valores e ideias. Assumem o carater pedagégico da cultura, pois pos-
sibilitam através do consumo o conhecimento de valores (considerados contemporaneos) através das imagens. (TOURINHO
&; MARTINS, 2015) A campanhas publicitarias mencionadas sao exemplos disso. Reverberam o poder de comunicagao das
imagens com seus discursos, assumindo uma didatica cultural. Materializam ideologias e relagdes de poder que podem repre-
sentar, como no caso do tema deste artigo, uma ameaga aos avangos dos direitos das mulheres.
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