Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
VIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica@®egido Sul — Passo Fundo — RS

Outro olhar sobre a publicidade:
Género e sexualidade na perspectiva dos jovéns

Pamela Stocker - FEEVALE / CNBq

RESUMO

Este artigo procura articular género, sexualidageentude a partir da anélise e
discusséo da publicidade na midia impressa. Buscprablematizar as representacdes
de homossexualidade produzidas e colocadas emlagiéou pela midia, o estudo
procura investigar os enunciados proferidos pelog@vens académicos/as de
Comunicacdo Social em relacdo as praticas sexuale género ndo hegemonicas

veiculadas pela midia.

Palavras-chaves: género; sexualidade; juventuaBami

Para que se compreenda o lugar e as relagfes deeh®ra

mulheres numa sociedade importa observar ndo exatsm
Seus sexos, mas sim tudo o que socialmente seuiorssibre

0s sexos. (Guacira Lopes Louro, 2001, p.21)

Este artigo procura articular género, sexualidajgeentude a partir da andlise e
discusséo de uma propaganda publicada na midi@ssgrO estudo integra a pesquisa
Discursos jovens e a producdo performativa de gérersexualidadeque procura
investigar os enunciados proferidos pelos/as joaeasémicos de Comunicacéo Social
em relacdo as préticas sexuais e de género naméegas veiculadas pela midia.

Ao considerarmos a publicidade como um mecanismaaivo, capaz de

produzir conhecimentos e identidades (Sabat, 20@®3)yez possamos analisar as
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propagandas usualmente veiculadas em revistagigoemutdoorsmais atentamente,
partindo para uma outra leitura, como nos alertih Sabat:

Com o objetivo primeiro de vender algo, a publidieladispbe das
mais diversas estratégias para apresentar um prodtitizando
animais, criangas, mulheres, homens ou qualqueo eilculo que
possa estabelecer com o produto uma relacao dibitidedle, prazer
e/ ou necessidade. Mas estas séo caracteristigasmealiatas que
ndao demandam muito esforco e podem ser identifecadaprimeiro
olhar. Uma leitura critica, ao contrario, requer uyorocesso de
estranhamento, conceito tdo caro a Antropologideitara invoca um
olhar ativo, através do qual as imagens e as @paHes que elas
carregam podem ser contestadas e questionadas mgaofuos
significados entdo presentes. (Sabat, p. 155, 2003)

A autora também enfatiza as constantes represestag® mulheres como
maes/donas-de-casa e homens como provedores presantes nas propagandas. Da
mesma forma, somos instigados a observar comolpoeveotidianamente na midia “o
modelo hegemonico de familia composto de pai, filke, e filha, além de um animal
de estimacéo” (Sabat, p. 152, 2003). Apesar destaréncia na midia, quando todos
os dias as novelas ou as propagandas insistemneap@o de que o ideal de familia
feliz € o modelo hegemonico, este mesmo modelezgk ndo seja significativamente
representativo da sociedade contemporanea.

Por isso, analisar pecas publicitarias a fim deutisgénero e sexualidade pode
ser uma importante estratégia para problematizappetivas que por vezes consideram
as propagandas apenas como um aparato midiaticoyp@do em vender um produto,
desprovido de qualquer outra intencdo ou result&dmacira Lopes Louro afirma que
devemos exercitar nossa desconfianca ou nosso aghastranhamento em relagdo as

praticas cotidianas:

O processo de “fabricacdo” dos sujeitos é contiauaderalmente
muito sutil, quase imperceptivel. (...) nosso oldarve se voltar
especialmente para as praticas cotidianas em geleveévem todos
0s sujeitos. Sao, pois, as praticas rotineirasnng, 0s gestos e as
palavras banalizados que precisam se tornar aleosatdngéo
renovada, de questionamento e, em especiatjedeonfianca A
tarefa mais urgente talvez seja exatamente esseordfear do que é
tomado como “natural”. (Louro, p. 63, 2001)

Buscando problematizar as representacfes de hoxnafidade produzidas e
colocadas em circulacdo pela midia, esta pesqu@agveu a discussao de jovens

universitarios. Foram realizados dois encontros oamesmo grupo de académicos: no
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primeiro, foi realizada uma discussdo sobre o filbesejo Proibidd, no segundo
encontro, foram apresentadas laminas de diversges grublicitarias, veiculadas em
revistas nacionais de grande circulacdo. Os jof@as provocados para analise destes
artefatos midiaticos e instigados a observar praimiente as representacbes de
masculino e feminino usualmente utilizadas peldipdiade.

Varias propagandas foram apresentadas para a shscuras talvez possamos
afirmar que em nenhuma delas a reacéo dos partiegpéoi tdo espontanea e polémica
quanto na propaganda dmgerie Duloren (figura 1f. Este artigo privilegiara

especificamente a discussao sobre esta peca pafdici
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No primeiro momento foi apresentada a lamina dangira pagina do anuncio,
que trazia apenas a chamadacé ndo imagina o que a falta de uma Duloren eazap
Neste momento, os jovens foram interrogados solgeeoimaginavam encontrar na
pagina seguinte. Os académicos opinaram que eadanir‘O namorado dando um
fora”, “Talvez assistindo futebol”’ou “Um casal, junto, feliz da vida e ela com uma
Duloren...”. Quando a pagina seguinte da propaganda foi prejetadelando em close

um casal de homens envolvidos em um ardente baijbata, trazendo a inscricao

4 O filme traz trés histérias curtas que aborddmrmossexualidade de alguma forma. Apenas uma diBias foi
analisada. O filme conta uma histéria de amor edtras mulheres na década de 60. Abby (Marian Selde
companheira de Edith (Vanessa Redgrave) por 50 &erasge enfrentar silenciosamente a perda de suaifzae
também o fato de nado ser considerada da famitigg fzelo hospital quanto pelos herdeiros de Alilisecéo: Jane
Anderson, Martha Coolidge e Anne HecEsetldio:HBO / Team Todd, 2000

® Uma interessante andlise desta propaganda podmacentrada em Sabat, Ruth (19990tre signos e imagens:
género e sexualidade na pedagogia da mibiasertacdo de Mestrado. Programa de P4s-Grameag&ducacdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul.
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“Duloren, s6 prazer’, areacao inicial do grupo foi de espanto. Apesaristda geral
em um primeiro impacto, os depoimentos seguintegdstram uma visdo hegemonica

em relacdo a homossexualidade:

“Ninguém ia imaginar o que tem na proxima pagina”

“Essa imagem é a que mais me choca”

“Me incomoda bastante”

“Me incomoda também”

“Me chamou a atengéo (...) que os homens podem igisa ai, 6!”

“Poderia muito bem ter feito ali a imagem da espdsapersonagem
sem a Duloren e uma outra mulher com, e ai trocagldopor outra
mulher. Chocaria menos.”

“Acho que coloca a mulher na obrigacéo: te ligan&e ele vai te
trocar!”

“Acho que é o 6 do borogodo. Porque € bem naqueriédo, sabe, tu
€ tdo pouco mulher que tu vai perder o homem pteodwomem. Pelo
menos na minha concepc¢ao ndo tem cabimento”

“Sera que é natural isso, ou ndo? Fosse pela calttwdos nos aqui,
todo mundo seria hetero, ndo ia existir uma mindiamossexual.
Com quem aprenderam, guem ensinou a eles?”

(...)"eu acho que n&o é natural. Eu me perguntd:cfiado assim? E
uma doenca psicologica? Eu acho que néao, ele feinado a ser
homenzinho”

“Eu acho que € uma questdo de criagdo, de valdPea. mim, por
exemplo, isso me choca!”

A partir dos depoimentos dos jovens estudantes;epemos o0 quanto as
representacdées de homossexualidade ainda causagonfbe® no ambiente
universitario. A propaganda ao retratar dois honteigndo-se na boca “surpreendeu”
0os estudantes. Na concepcao dos académicos, ummhdereum relacionamento
extraconjugal com uma mulher seria aceito socialenéyio entanto, a possibilidade de
ter um relacionamento com outro homem seria algmeravel. O depoimento a seguir
ilustra esta l6gica:Poderia muito bem ter feito ali a imagem da espbs@ersonagem sem a

Duloren e uma outra mulher com, e ai trocando @aqutra mulher. Chocaria menos.”
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Apesar da representacdo da homossexualidade ngorsamente veiculada, é
interessante que analisemos o contexto da propaganihdo imagem fotografica e
texto. Sabat (2003) nos lembra que :

“aceitar a possibilidade de que a palavra pode figsasignificados de
uma imagem ¢é afirmar que ha entre elas uma reldg@&ta de
correspondéncia; ou seja, é afirmar que é possitralés de palavras
traduzir uma imagem em todas as suas dimensdebat(Sa 152,
2003)

Analisando a fotografia utilizada no andncio (umjdentre dois homens),
poderiamos apontar esta peca publicitaria comalplidade de romper com um olhar
cristalizado da midia para as representacfes delggade. Em geral, as campanhas
publicitarias apresentam recorrentemente casaisrdssexuais. Ainda € raro o
aparecimento de homossexuais nos veiculos de coagdo ou entdo, quando séo
representados, surgem como exéticos, como algodimreomum. Conforme explica
Sabat, € importante lembrar a relagdo da imageogri@fica com o texto publicitario e

isto implica na analise de sua estrutura simbdlica:

. 0S anuncios publicitarios tém uma estruturabéliba que se
destina a nos convencer da importancia e da ndeessique
determinado produto pode ter em nossas vidas. Bvéstr da
publicidade que o produto massificado, produzidolama escala, é
revestido de pessoalidade, de humanidade sendaiaksocom
sujeitos. A publicidade utiliza-se de um discurso particularidade
gue leva o/a consumidor/a a estabelecer com o fragu tipo de
relagdo pessoal e atribuir a ele um valor simbol{&abat, p. 156,
2003)

A partir desta reflex@o, percebemos que a propagesich enquadrada dentro do
padrdo hegemonico reforcando ainda a nogao deegisada por um homem € o pior
que poderia acontecer com a mulher que na®ukaren Neste sentido, a propaganda
nao estaria rompendo a logica da “grande midias appontando como uma aberracao
um homem envolver-se com outro homem. Apesar dadiaupela veiculagdo de pagina
inteira da imagem de dois homens se beijando, texttinde sua estrutura simbdlica,
gue tenta convencer o consumidor da necessidapedato em sua vida, configura até
mesmo como um desrespeito a quem é homossexuab @Gestaca o autor polonés
Zygmunt Bauman (2005), esse tipo de propaganda@m@sadiferencas apenas como
algo “inevitavel e permanente”:

Ocorre, contudo, que a faca da identidade tambédrardida pelo
outro lado - maior e mais forte. Esse lado desej@ o se dé
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importancia as diferencas, que a presenca dela asgjia como

inevitavel e permanente, embora insista que elas Bao

suficientemente importantes para impedir a fidel@daa uma

totalidade mais ampla que esta pronta a abrachrigaatodas essas
diferencas e todos os seus portadores. (Baumaas, p005)

No decorrer da discussédo, quando um dos parti@gpacbmentou estar de
acordo com a veiculacdo da imagem, apesar do segexto, por acreditar que& uma
coisa que a gente tem que se familiarizaprovocou também a desaprovagdo de
diversos colegas. Os estudantes argumentaram @uacham que seja necessario se
familiarizar, apenas respeitar:

“Eu ndo acho que seja questdo de se familiarizahcaque é
guestao de se respeitar”

“Eu acho que é familiarizar, ndo € respeitar. Aclgoie o
respeito parte de ti: é 14, eu respeito, mas éNab tem nada a
ver comigo nem com a minha familia”

“Enquanto familiarizar ndo, € uma coisa que ta Bo imeio, na
tua vida, no teu convivio”

“E normal até certo ponto, sabe? Ah, vou pergumtar alguém
gue ta familiarizado com o homossexualismo: ‘e eufilho
fosse?’, ah, beleza, se ele quiser ser! Agora sediantu ta
chegando em casa com tua namorada ou com teu ndmora
com teu neto, ai entra dentro da casa tu vai apresetua
namorada pro teu pai, ta ele Il com o companheéie dsabe...
como é que seria?”

A desaprovacéo desta propaganda em especial, taiviea se dado pelo fato de
que os alunos tenham identificado num primeiro rolienas as marcas de diferenca,

ndo tdo comuns nas pecas publicitarias:

O que existe € uma certa naturalizagdo de compentas que estao
nas imagens, tais como construidas pelos suja@tiais. E é através
dessa semelhanca que nos reconhecemos e compresndeue a
publicidade estd nos dizendo. S&o codigos culturpie nos

constituem e que sdo constitutivos das identidadksrais, € através
deles que olhamos outra pessoa e identificamos malecas de
diferencas e/ou de semelhancas. (Sabat, p.158) 2003

Neste momento, talvez mais importante do que us@ugsao acirrada sobre o
fendbmeno que tanto causou desconforto aos jovemdématcos, seja a urgéncia de

discutirmos estes enunciados performativos quddrala publicidade ha tanto tempo e
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que ja nos parecem naturais. E neste sentido, o Inos provoca para “afinar nossos
sentidos”:

...parece importante que observemos as relacégdn#deo ndo apenas
naquilo que elas apresentam de mais “evidente”’u@ wupualmente
quer dizer aquilo em que se ajustam as nossas tekpas ou as
representacdes dominantes), mas que sejamos caleaabsr para os
comportamentos que fogem ao esperado, para ofosujeie desejam
transgredir as fronteiras e os limites. (...) pargge € mais importante
“afinar” nossos sentidos, observando e registraxsdcomportamentos
e as praticas do que pretender encontrar respasthse 0s
“fundamentos”, a “causa béasica” ou “origem ultino@’s fendbmenos.
(Louro, p.124, 2001)

Desconstruir a visdo “simplista” que existe hojeretacéo a publicidade, reside
na possibilidade de que se compreendam e incluandifasentes formas de
masculinidade e feminilidade em nosso campo deoviS& “as imagens carregam
sentidos, apresentam habitos, modos de vestir, mbampentos, que constituem
identidades” (Sabat, p.152, 2003), talvez sejaytread colocar em circulacdo na midia
outras formas de viver o género e a sexualidade.

E neste sentido, que as discussdes que privilegiamordam a publicidade e
demais artefatos culturais como produtores de idkmhes de género e sexual sdo
importantes, a medida que nos permitem olhar papabdicidade de outros modos.
“Trabalhar com as representacfes de género e gladmina publicidade comporta um
potencial critico, pois € possivel identificar deedforma sé&o socialmente construidos
tipos de corpos, modos de viver, comportamentada@as apresentados nas imagens”.

(Sabat, p.152, 2003). Louro também provoca pargguaanecamos atentos:

(...) As desigualdades s6 poderéo ser percebidagesestabilizadas
e subvertidas — na medida em que estivermos afemtpara suas
formas de producédo e reproducdo. Isso implica omera base nas
proprias experiéncias pessoais e coletivas, mas bétam

necessariamente, operar com apoio nas analisesngtruggbes

tedricas que estdo sendo realizadas. (Louro, p20el,)

E nesta perspectiva que este estudo pretende lzontpiara problematizar as
discussbes dos jovens sobre as representacOesnuesdexualidade na midia. A

pesquisa aponta para a importancia de questionglio ague € naturalizado em nosso
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cotidiano, analisando por outro angulo os artefatidiaticos e colocando em xeque

modelos legitimados que até entdo eram compreendaao naturais.
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