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FETICHISMOS VISUAIS E O GENERO FEMININO
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Resumo

Cada olhar ao olhar uma imagem vé diferentes imagens. O objetivo deste estudo foi
investigar, refletir e analisar os variados tipos de sensagdes, sentimentos e desejos
que as imagens fetiches podem produzir em cada receptor do género feminino. Cada
imagem desperta um sentido uUnico, pois cada olhar € impar, demonstrando a
variedade de identidades, singularidades e subjetividades femininas. Constatou-se que
ainda ha pouquissima ou quase nenhuma publicidade com o uso de imagens fetiches
voltada para o publico feminino, a questdo do fetichismo ainda é dominada pelo
universo masculino e este mercado esta carente de tais discussdes.

Palavras-chave: Imagem, cidade, publicidade, fetichismo visual, design.

A cidade (auto) falante

A comunicacao urbana € uma forte concentracao das relacées de poder
entre quem detém o controle das comunicagdes e quem € o espectador. As
classes sociais, 0s grupos étnicos, as identidades de género ou de geragéo,

sdo conflitos presentes na comunicacgao.

Cada cidade possui um conjunto de valores, crengas e comportamentos
explicitos e implicitos, ou seja, o seu estilo particular de vida, a sua cultura. Em
cada cidade podemos experimentar o desconforto urbano como também a sua
seducdo. Compreender uma cidade é colher fragmentos e encontrar uma

pluralidade de significados.
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Conforme Canevacci (2004), a antropologia vigente deve dirigir sempre
mais o seu olhar furtivo para aquela que é a cultura mais envolvente: a
comunicag¢do visual, a qual fornece seus proprios signos e contra-signos a
cultura contemporanea com uma forca de penetragdo nunca vista antes. O

visual envolve também os diversos tipos de subjetividades.

Para Canevacci (2001), as mercadorias visuais sdo naturalmente
fantasmaticas’, porém diferentes das mercadorias tradicionais®. Os fetiches
visuais multiplicaram a comunicagao de alta tecnologia, sendo incorporados
pelas novas mercadorias 0s quais o proprio método de observacdo devem ser
relevantes. Sendo assim, podemos chamar de observacdo observadora, a qual
coloca a globalidade cognitiva do espectador na imaginagao da observacao e
ao mesmo tempo do lado de fora. Essa metaobservagao, do observar ao
observar-se €& a abordagem adequada a decodificacdo dissoluta da
comunicacgao visual. Ao olhar do autor, toda visualidade € uma mercadoria que

pode ser adquirida ou pelo ato em si, ou pelo desejo.

Figura 1 Figura 2

A imagem na propaganda publicitaria toma a cada dia um espag¢o maior,
ela saiu das paginas dos jornais e revistas, destinados a um consumidor seleto,
para atingir, as ruas, ao grande publico, as massas como um todo e de uma so6
vez. Os grandes cartazes publicitarios das ruas - os outdoors — sdo formas

inesgotaveis e inexauriveis de comunicagao urbana. Neles podem-se ler tanto

Entende-se por mercadorias fantasmaticas, as irreais, “mascaradas”, que produzam fantasias
i2nconscientes.
As que passam despercebidas, nao apreendem, néo envolvem.
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a mensagem explicita (a que se destina a vender) quanto o sistema de valores

de uma determinada época, em um especifico contexto sécio-cultural.

A comunicacdo da publicidade é o resultado complexo de muitas
linguagens, o emissor seleciona algumas linguagens, enquanto que cada
receptor, dependendo de qual camada de publico pertence traduz de uma
maneira diferente os novos alfabetos visuais. Sendo assim, o observador
adéqua-se facilmente as novas sintaxes visuais, que aparecem com um teor

reduzido ou totalmente ausente de palavras.

Figura 3 Figura 4

Imagem, o oitavo sentido

A imagem na propaganda publicitaria vem se tornando um recurso cada
vez mais utilizado como forma de comunicacio visual, minimal e fetichista.
Porém a maior parte dos anuncios publicitarios busca envolver e chamar a
atengdo do sexo masculino, ainda hoje pouquissima propaganda €

especialmente direcionada e produzida para o género feminino.
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Figura 5 Figura 6

A palavra imagem na lingua portuguesa®, deriva do latim, imago, e entre
seus sentidos significa a representacdo de um objeto pelo desenho, pintura,
escultura e outros, pequena estampa, que representa um assunto religioso,

simbolo, figura, comparagao, semelhancga.

Para entendermos do que se trata uma imagem €& necessario que
saibamos qual a sua fung¢ao, como ela funciona e para que serve, uma vez que
as imagens mudam gradativamente com o tempo, suas fungdes também
podem sofrer mudangas e consequentemente mudar a sua categoria, uma vez
que, “além da sua fungao simbdlica, que parece ser inerente a sua condigcao de

imagem, uma ou mais fungdes podem-se realizar em uma mesma imagem.’
(RAMALHO E OLIVEIRA, 2005, p.25)

A imagem e o que ela presentifica, ao contrario dos signos linguisticos,
pode ser interpretada em qualquer época e por qualquer sujeito dependendo
do contexto histérico-cultural de sua producgao, assim como sua interpretacéo
estara sempre ligada ao contexto especifico do receptor, se o contexto do
emitente for o0 mesmo do receptor, ele provavelmente compreendera seus

significados mais profundamente e de uma maneira mais completa.

A manipulagdo da palavra e da imagem pelos designers graficos deu
origem a uma linguagem hibrida, usada também no cinema e na televiséo, a

qual ja tornou-se dominante, pois o sistema linguistico dominante ndo esta nem

* Extraido do dicionario Escolar da Lingua Portuguesa, Ministério da Educagéo e Cultura, 11 ed, 1985
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na imagem, nem na palavra oral ou escrita, mas em suas interfaces,

sobreposigdes e recursos.

As imagens contemporaneas sao formadas de diferenciados recursos,
técnicas e meios mesclando-se constantemente na arte e na midia. Estamos
sob os efeitos visuais da TV a tela do computador, sendo assim, € impossivel
escapar da imersdo pictérica ou de sermos contagiados pelas imagens.
Estamos repletos de imagens produzidas e veiculadas constantemente pelos
mais variados aparatos tecnoldgicos, como jornais, revistas, outdoors, folders,
computadores visuais e outros, pois, “[...] as palavras, as constru¢cdes de
linguagem entranham-se nas almas humanas, fornecem meios e razbes de
viver aos homens e suas instituicdes; sao recicladas por grupos organizados e
instrumentalizados, como também por circuitos de comunicagdo e memoaria
artificiais” (LEVY, 2000, p. 22).

O “impacto” das novas tecnologias nas subjetividades e sociedades,
também sdo produtos das sociedades e suas culturas. As novas tecnologias,
social e culturalmente geradas, trocadas e impostas, criam novas condigdes e
situagbes que contribuem para o desenvolvimento das sociedades e das
pessoas, transformando as relacbes com o saber, nos campos, artisticos e de
comunicagcdo. No mundo contemporaneo, o universo imagético que compde a
midia tem adquirido grandes propor¢cées que devem ser consideradas. A
‘industria da imagem” produz certas ideologias na mente do receptor, as
imagens visuais, afetam e exercem influéncias em diversos graus nas pessoas,
interferindo no seu comportamento. As imagens compdem-se de significagao,
nossa maneira de agir e de estarmos no mundo tem relagdo com a nossa
interacdo com as imagens. As ideias e mensagens veiculadas por elas
ampliam ou reduzem as interpretagbes dos significados das coisas ou a
autonomia de acdo e pensamento do sujeito, enquanto receptor e em

consequéncia das sociedades.

O marketing mercadoldgico objetiva principalmente o desejo constante
do glamour, a sua suposta satisfagao incita o receptor a adquirir produtos e
servigos, algumas vezes desnecessarios, porém totalmente recomendados
pela midia. Os anuncios publicitéarios oferecem imagens de modelos com

corpos perfeitos, artistas de cinema e televisdo, discursos muito bem
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elaborados, levando o consumidor a se identificar com a situagao proposta,
buscando ser algo que ndo é, mas que almeja ser, e assim contribui com o

indice de vendas.

As imagens falantes, apesar de aparentemente mudas, disseminam-se a
partir de toda a mercadoria visual, subjugando as resisténcias de geragoes,
étnicas, de género, linguisticas e classistas. Podemos dizer que estamos em
uma transi¢ao, na qual, a cultura tradicional de massa esta prestes a ser cada
vez mais integrada a comunicagéo visual,“[...] o destinatario ndo € mais um
recipiente passivo, ponto final do fluxo comunicativo, mas um sujeito ativo, um
intérprete que negocia os significados.” (CANEVACCI, 2001 p.245).

A ULTIMA
TENTACAO

Figura 7 Figura 8

Agora a comunicagdo € negociada, a comunicagado visual tem poder
plural, conectando ndo somente os meios de comunicacido entre si, como os
comportamentos da vida diaria. O consumo visual passa a ser uma categoria
interpretativa entre a crescente conexao entre panoramas video e panoramas

urbanos.

Fetichismos Visuais

Dentre as analises publicitarias, Canevacci transcorre sobre uma visao

ndo sO interpretativa como transfigurativa dos corpos ambiguos
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fetichisticamente envolvidos e induzidos por um olhar etnografico fetichista. O
Fetichismo Visual em imagens publicitarias voltadas para o género feminino,
em virtude de existir no meio publicitario, tanto no impresso: anuncios em
jornais e revistas, busdoors, outdoors; como no televisado: VT (propaganda
cinematografica) um grande numero de imagens totalmente direcionadas ao
publico masculino. A Revolugao Feminina foi um dos marcos desde o qual a
mulher vem conquistando um maior espacgo. Timidamente a publicidade vem
abrindo brechas e voltando seu olhar para o publico feminino ndao s6 apreciador
como também consumidor de mercadorias publicitarias. Algumas destas
mercadorias sdo destinadas ao publico masculino, no entanto, enquanto
imagens fetichistas sdo adquiridas e “desejadas” pelo sexo feminino, pois que
“A mercadoria adquiriu uma subjetividade propria que a torna personalizada,
cheia de psicologias, de fetichismos e de narcisismos.” (CANEVACCI, 2008

contracapa)

.

Figura 9 Figura 10

A palavra fetiche de origem francesa — fétiche — significa feitico. O
fetiche é, sobretudo, uma espécie de obsessdo por alguma coisa, uma
situacao, pessoa, ou parte da pessoa. Uma atracdo ou fixagao incontrolavel,

um desejo, que origina um prazer intenso.

No ambito da publicidade, Canevacci (2008, p. 60) nos revela que
alguns publicitarios estdo a frente de ndo poucos cientistas sociais, quando

reunem alteragdes na comunicagcdo contemporanea. Essa publicidade
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irreverente pode ser a mais eficaz das criticas ao estruturalismo, a qual
sustenta os dualismos, colocando-a ao seu proprio prazer dentro de

complacentes quadros semioéticos.

A partir do olhar de Ramalho e Oliveira (2006, p.56), na publicidade, é
preciso inovar, ser original, para chamar a atengdo do consumidor, ou seja, &
preciso quebrar, violar, romper ou desobedecer aos paradigmas, posto que na
linguagem visual, quanto mais violadas as regras, mais original e criativo sera o

produto final, e isso € inovar.

Segundo Ramalho e Oliveira (2006, p.49), ao transpormos uma imagem
contemplando tudo aquilo que é perceptivel ao olhar, precisamos esquadrinhar
o texto, definindo primeiramente as linhas que determinam a macroestrutura da
imagem visual, pois é ela que sustentara a composi¢ao visual no seu todo,
sendo essencial para a decodificagdo de seus significados, sendo assim,
comegca-se a se identificar seus elementos constitutivos e os que ndo compdem
a imagem. O proximo passo € descobrir as ligagbes entre tais elementos,

postas de lado quando da analise dos elementos que compde a imagem.

A partir do olhar de Canevacci (2008, p. 90), a transformagédo da
mercadoria classica em uma mercadoria de apelo comunicacional somado ao
visual, converte a critica da politica econdmica em obsoleta, uma vez que ela
absorve cada vez mais o material e o imaterial, inserindo a publicidade como

elemento fundamental da valorizacdo derrubando o moralismo.

A questdo do fetichismo ainda é dominada pelo universo masculino,
prova disso sdo os grandes numeros de anuncios publicitarios, nas mais
diversas midias de comunicagéo visual voltada para esse género, ainda néo
existe um mercado direcionado ao olhar do publico feminino, o que existe € um

mercado implicito e pouco divulgado.

As pecas publicitarias apresentadas foram retiradas da grande rede
digital (internet), com o intuito de demonstrar os variados tipos de sentimentos

ou sensagdes fetiches que elas poderem provocar no publico feminino.
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