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APRESENTACAO

O campo da comunicagédo tem se consolidado na produg¢do de conhecimento por
meio de monografias, dissertacbes e teses em cursos de graduacgdo, especializagéo e
programas de Mestrado e Doutorado, mas, também, da realizagéo de relevantes eventos
regionais, nacionais e internacionais, de publicacdes em revistas cientificas qualificadas e
debates acerca de tematicas transversais que se enleiam aos processos comunicacionais
contemporéaneos, evidenciando relagdes inerentes entre passado, presente e futuro.

A Comunicag@o constitui-se de diversas &areas do saber que se entrecruzam
e emolduram, por meio da especificidade de objetos empiricos e objetos teoricos,
metodoldgicos e epistemolégicos, produzindo investigagdes que tratam da sociedade,
organizagdes, tecnologias, atores sociais etc. Pesquisas de importancia internacional que
devem atentar para a necessidade do impacto social, promovendo ac¢bes, propostas e
produtos que interfiram na realidade de pessoas, comunidades, paises, organizacdes e
sociedades.

O mundo atual caracteriza-se pela confusao social, colapso da ética e da integridade,
busca frenética do poder e de se apoderar da consciéncia do Outro por meio de narrativas e
praticas de desinformagéo assim como pelo erigir do “ministério da verdade” que condiciona
a verdade a “quem fala” e “de onde fala”, da “novilingua”, “novafala” ou “novidioma” que
oprime o pensar e falar livres, abertos e do “duplipensar”, a aceitagédo simultanea de duas
crencas mutuamente contraditérias como corretas, tal como profetizou George Orwell, em
1949, pensar, problematizar e analisar o lugar da comunicagdo nesse ambiente torna-se
fulcral para as democracias, haja vista que ela, a comunicacéo, s6 prospera em lugares com
abertura para a circulagdo de informacéo e de irrestrita liberdade de expresséo, conforme
os ditames da Constituigao.

Nesse sentido, esta obra viceja, por meio da participacéo de pesquisadores do Brasil
e de outras nacdes, multiplas expectativas, desafios e oportunidades para a comunicagéao
em um tempo de emergentes formas de ver, estar e sentir 0 mundo que ressignificam
a existéncia, redefinem profissdées e produzem emergentes modos de interacéo, troca e
socialidade.

Queremos que o conhecimento aqui materializado, n&o sirva, de acordo com Hayek
(2019, p.49), para moldar resultados como um artifice faz com sua obra, mas, ao contréario,
para “cultivar um crescimento ao oferecer um ambiente favoravel, aos moldes do jardineiro

com as plantas”.

ORWELL, George. 1984. Séo Paulo: Cia das Letras, 2009.
HAYEK, F. A. A pretensao do conhecimento. Sdo Paulo: LVM Editora, 2019.

Marcelo Pereira da Silva
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A producao do conhecimento nas ciéncias da comunicacéo

RESUMO: O trabalho apresentado foi produto de
uma atividade da disciplina de Lingua Portuguesa
I, do Curso Superior de Tecnologia em Producéo
Publicitaria, onde a proposta foi desenvolver uma
campanha de cunho social, que trata-se do tema
diversidade. Por ser um tema muito presente no
nosso cotidiano, decidimos abordar, em forma de
campanha de conscientizagéo, os diversos tipos
de agressao que as mulheres sofrem por parte
da sociedade no geral. Portanto, o texto a seguir
apresentarq o produto resultado da pesquisa:
um cartaz que, em conjunto, forma a campanha
“Mulheres: Alvos da Sociedade”. A metodologia
teve por base o uso de briefing e pesquisa
bibliografica, com levantamento detalhado de
dados sobre a agressdo contra as mulheres.
Estes foram fundamentais para a escolha das
técnicas de comunicagéo visual e da linguagem
publicitaria utilizadas na elaboragdo do produto
que foi vencedor do Prémio EXPOCOM
Exposicdo de Pesquisa Experimental em
Comunicagdo 2016, na categoria Publicidade e
Propaganda, modalidade Cartaz (Avulso).
PALAVRAS-CHAVE: mulher; assédio; agressao;
sociedade; conscientizacao.

11 INTRODUGAO

As situacbes atuais de agressdo contra
mulheres tém sido banalizadas na sociedade
ao longo da historia. Situacdes essas que
englobam o assédio em seu ambiente de
trabalho, estupro, violéncia doméstica, assédio
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moral, violéncia psicologica, e outros tipos de agressdo. Em todas as partes do mundo,
seja em paises desenvolvidos ou subdesenvolvidos, esse tipo de agressdo tem assustado
parte da populacdo, mas ao mesmo tempo o choque desses atos se torna silencioso,
transformando-se em mais uma barreira que impede mulheres de alcancarem sua plena
igualdade e o devido respeito.

A comunicacao procura trazer a problematica da conscientizagdo de mulheres sobre
questdes relacionadas a género. Procura-se analisar o desafio da insercdo das mulheres
nessa discusséo, por meio da metodologia da educagéo popular.

A presente pesquisa busca promover a conscientizagdo e a reflexdo por parte ndo s6
do publico alvo, mas da sociedade em geral, acerca dos problemas que envolvem a mulher
e 0 contexto socioecondmico em que a mesma se encontra. Para isso, apresentamos
dados impactantes sobre violéncia fisica, agresséo psicoldgica, assédio moral e sexual,
feminicidio’, estrupro e outras formas de repressao sofridas por mulheres.

21 OBJETIVOS

Como parte integrante de uma campanha de conscientizagéo sobre as agressdes
sofridas pelas mulheres, o presente trabalho tem o objetivo de desenvolver um produto
publicitario capaz promover o entendimento do tema da campanha, promovendo o alcance
das informacgdes, desmistificando questées e a reflexdo de temas que possam gerar
discussoes sobre a igualdade de género.

31 JUSTIFICATIVA

Entre varias discussdes encontramos um problema em comum: o questionamento
acerca da identidade da mulher. Levando em consideracédo as constru¢des sociais que
criticam essa categoria, o que reflete na autoafirmacdo das mesmas, comprometendo o
rumo dessa identidade feminista, fazendo com que a mesma perca a sua voz diante da
figura masculina, abrindo espaco para outros problemas sociais como o abuso sexual e
a agresséo fisica, que sdo casos comumente assistidos. Buscamos analisar o contexto
dessas construgdes para que assim possamos encontrar uma forma mais eficaz de
desconstruir essa imagem criada em cima do género feminino.

Todas as pessoas, independentemente de raca, cor, religido, sexualidade, existéncia
de algum tipo de deficiéncia, ttm os mesmos direitos dentro da sociedade, entre eles de
serem tratadas com respeito e dignidade, direito garantido pela Constituicdo Federal do
Brasil e tratados internacionais, mas parece que apesar de toda a luta, as mulheres ainda
ndo conquistaram esse direito de forma plena. Visto que a violéncia contra as mulheres

1 Significa morte de mulheres em razao do sexo (feminimo). Etimologicamente o termo “femi” deriva de femin-, cuja
origem é grega (phemi), significando “manifestar seu pensamento pela palavra, dizer, falar, opinar’ e “-cidio” deriva
do latim -cid/um, cujo significado remete a expressdo “agdo de quem mata ou o seu resultado”. (Dicionario eletronico
Houaiss da lingua portuguesa)
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segue vitimando milhares de mulheres de forma assustadora, a despeito desse tipo de
crime ser considerado uma grave violagao dos direitos humanos.

Uma pesquisa realizada em 2014 apontou que: 43% das mulheres brasileiras sofrem
agressoOes diariamente e para 35% dessas mulheres, a agresséo é algo que acontece
semanalmente (dados apurados pelo balango dos atendimentos realizados em 2014 pela
Central de Atendimento a Mulher — Ligue 180, da Secretaria de Politicas para as Mulheres
da Presidéncia da Republica (SPM-PR).

As agressodes contra mulheres fogem dos tipos comum de agresséo, chegando ao
estupro e até ao feminicidio (assassinato de uma mulher, pelo simples fato de ser mulher).
O estupro ja é considerado pelos especialistas, o ato de violéncia mais grave depois do
assassinato. Em 2012 houve um aumento alarmante no nimero de estupros no Brasil,
19,3% em relagéo a 2011, registrando aproximadamente 50.600 casos, € um numero de
4,1 mil casos de tentativa de estupro. (FORUM BRASILEIRO DE SEGURANCA PUBLICA.
Anuério Brasileiro De Segurancga Publica. 2007. S&o Paulo, v. 2012).

Falando em uma abrangéncia menor, o Mapa da Violéncia 2015, elaborado pela
Faculdade Latino-Americana de Ciéncias Sociais (Flacso), com apoio da Organizacgdo das
Nagoes Unidas - ONU Mulheres, aponta que o estado do Amazonas se encontra entre os
estados brasileiros onde a violéncia contra a mulher é mais frequente.

Ainda no campo da agressdo contra a mulher, existem casos pouco noticiados e
que, de certa forma, séo ignorados pela maior parte da sociedade, &€ o que chamamos de
agresséo psicologica. Apesar de nao deixar marcas fisicas evidentes, esse tipo de violéncia
€ também uma grave violagdo dos direitos humanos das mulheres, que produz reflexos
diretos na sua saude mental e fisica. Considerada pela Organizacdo Mundial de Saude
(OMS) como a forma mais presente de agresséo intrafamiliar a mulher, sua naturalizacao
€ apontada ainda como estimulo a uma espiral de violéncias. A Central de Atendimento
a Mulher — Ligue 180, da Secretaria de Politicas para as Mulheres da Presidéncia da
Republica (SPM-PR), estima que 31,8% das mulheres sofre agressao psicologica.

O Capitulo V do Cédigo Penal Brasileiro, que define os crimes contra a honra,
criminaliza a injuria, a calUnia e a difamagéo, enquanto o capitulo VI, dos crimes contra
a liberdade pessoal, tipifica o crime de ameacga. O encaminhamento dos processos pelas
estruturas dos sistemas de Justica e Seguranca, entretanto, & considerado por especialistas
como um dos grandes desafios para a efetivacédo dos direitos assegurados as mulheres na
Lei Maria da Penha.

No que diz respeito ao assédio moral sofrido no local de trabalho, 70% das mulheres
afirmam que j& foram expostas a situag¢des de constrangimento, humilhacao e desrespeito,
enquanto que 30% homens afirmam que ja passaram pelas mesmas situagbes em ambito
profissional. Apesar do crescimento das mulheres no mercado de trabalho nos ultimos anos,
bem como o espago que as mesmas tém conquistado, vale ressaltar que essa inclusdo

ndo aconteceu, nem acontece, de forma igualitaria. Os cargos de maior remuneragéo e
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mais prestigio social ainda estdo concentrados, em sua maioria, em figuras do género
masculino. Como mostrou o IBGE em 2015, as mulheres ganham em média 75% do valor
da renda dos homens que ocupam 0 mesmo cargo, com o mesmo grau de instrucdo. A
estimativa é que a equiparidade salarial seja atingida em 2095 no Brasil.

Todos os resultados de pesquisas relacionadas a mulheres apontam para o que
concluimos a partir do nosso raciocinio basico: todas as mulheres sé@o alvos. Seja dentro ou
fora de suas casas, ou no seu ambiente de trabalho, as mulheres ainda sdo um dos maiores
alvos da opresséo da sociedade que se pauta em padrdes tradicionais e machistas. A partir

desse consenso, construiremos uma estratégia de comunicagao da campanha.

41 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Ao andlisar o briefing do trabalho proposto, percebemos que o desafio seria criar
uma campanha que falasse sobre diversidade. Foi feito o levantamento de dados sobre
agresséo contra a mulher, o papel da mesma na sociedade, os histéricos de conquistas
sociais das mulheres e outros dados. A partir disso, ficou decidido que a campanha adotaria
um carater de conscientizagao, e teria a finalidade de causar a reflexédo e, a longo prazo,
persuadir 0 seu publico alvo, fazendo com quem os mesmo mudassem suas atitudes.

Ao escolhermos a midia em que seria veiculada a campanha, levamos em
consideracdo o tempo de exposicdo que esse projeto precisaria ter. Poderia ter sido
utilizada uma estratégia de comunicagdo em massa, veiculando a campanha em outdoors,
mobiliarios urbanos e outras midias externas, mas o que buscamos com esse trabalho, é
a conscientizagdo para resultados a longo prazo. As midias externas de comunicagéo em
massa possuem validade, um tempo limite para a exposigédo. Obstaculo que ndo observamos
na utilizacdo de cartazes, o seu tempo de veiculagdo € praticamente indeterminado,
tornando-o assim, a melhor opgéo para a presente campanha.

Talvez um dos maiores desafios dos publicitarios seja o de conseguir fazer com
que o publico-alvo se aproxime do produto ou servigo oferecido. A familiaridade ao produto
ou estimulo pode influenciar a resposta afetiva a este objeto. Sendo assim, decidimos
aproximar os fargets da campanha através da abordagem familiar e afetiva sobre as
questdes relacionadas aos abusos sofridos diariamente pelas mulheres (ESPINOZA, 2003).

Através de um brainstorm, nos colocamos a pensar como funciona a mentalidade
dos agressores, das pessoas que realmente oprimem as mulheres no dia-a-dia, pois
s6 assim, conseguiriamos obter resultados satisfatérios na construcéo textual do nosso
trabalho. Isso foi determinante para a escolha das técnicas de comunicagao visual e da
linguagem publicitaria utilizadas na elaboracao do produto.
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51 DESCRICAO DO PRODUTO

Através do brainstorm chegamos a seguinte concluséo: apesar das conquistas ao
longo da histéria, as mulheres continuam sendo um dos principais alvos de opressédo da
sociedade. Como conceito criativo, optamos por utilizar figuras femininas presente dentro
da familia para causar um impacto maior e a reflexdo dos agressores quanto aos seus atos.

Em relagé@o a redacdo do cartaz, optamos por algo mais direto, mas que deixasse
aberto a possiveis interpretagbes. Os cartazes seguem com a frase “Poderia ser sua (mae,
avo, filha ou irma)”, acompanhada sempre com uma breve explicagdo “As mulheres ainda
sdo um dos principais alvos de opresséo da sociedade. Isso precisa mudar!”. Acreditamos
que a inclusdo de um elemento familiar na construcdo textual e visual, causard maior
identificagé@o por parte dos publicos a serem atingidos.

A composicéo visual traz 3 cores mais evidentes: o preto, o vermelho e o branco.
As personagens se encontram em um fundo preto que, suavemente, as envolve; essa cor
representa a solidao, remete a ideia de tristeza e luto. O vermelho € utilizado para trazer o
sentimento de nervosismo e inquietude. O branco, sobretudo utilizado na parte textual, traz
a esperanca de mudanca e paz.

Optamos por utilizar personagens que representam mulheres presentes na familia
(avOs, mées, irmas e filhas). A utilizacédo dessas figuras é algo que ja carrega a presencga de
esteredtipos, ideias pré-moldadas sobre isso. Na diregdo de arte da campanha, decidimos
utilizar modelos que escapam dessa padronizagcdo das figuras familiares. Para obter tal
resultado, utilizamos recursos préprios para produzir as fotos que seriam utilizadas no
trabalho. Foi montado um estudio fotografico improvisado, com iluminacgédo caseira. Para a
captacgdo das imagens foram utilizadas duas cameras Canon 60D T5, com lentes de 50mm
1.8 e 18 — 55mm 3.5.

Para a figura da avO, escolhemos uma personagem sem os tradicionais cabelos
grisalhos e os trajes vetustos, invés disso, trouxemos uma avé com a pele parda, de
cabelos pretos e lisos, com uma aparéncia mais jovem, mas com marcas na expressao
que traduzem toda a sua histéria de vida. A personagem da m&e mais jovem, em torno
de 30 anos, com tragos indigenas com a pele mais morena, e os olhos amendoados e de
expressao preocupada que traduzem exatamente o sentimento de cuidado das mées, mas

ao mesmo tempo quebra a imagem da mae como mulher do lar.
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Figura 1. Cartaz: Sua avé também é alvo. Figura 2. Cartaz: Sua mae também é alvo.

Fonte: Elaborado pelos autores (2016). Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

Trouxemos uma irma que representa as mulheres lésbicas e todas as suas lutas
contra o preconceito e a conquista dos seus direitos. Nessa personagem, foi preferivel
manter uma figura com mais estereétipos para que a mensagem fosse entendida de
forma mais clara. A filha com grandes olhos arredondados, carrega a imagem da crianga
preocupada e assustada, simbolizando a ruptura da delicadeza da mulher infantil, e 0 medo
daquele que deveria protegé-la.

Todas as imagens utilizadas estdo conectadas pelo mesmo elemento visual.
As mulheres aparecem seminuas, fotografadas em plano médio, todas elas aparecem
cobrindo seus seios com as maos, simbolizando a fragilidade. Diante de uma sociedade
opressora, as mulheres se sentem desprotegidas, vulneraveis. As méaos escondendo 0s
seios simbolizam a perda dos direitos, da sua voz e de sua esséncia. No caso da mulher
como crianga, a personagem aparece cobrindo-se com um brinquedo, simbolizando a sua
inocéncia, que muitas vezes é o que lhe faz calar-se diante de situagbes de assédio e
violéncia.

Os alvos vermelhos nos rostos, reafirmam a ideia principal da campanha: as
mulheres séo alvos da sociedade. Em estilo manual, pintado a tinta, os alvos representam

a vergonha, o medo e a raiva estampados nos rostos das mulheres.
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Figura 3. Cartaz: Sua irma também é alvo. Figura 4. Cartaz: Sua filha também é alvo.

Fonte: Elaborado pelos autores (2016). Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

Apb6s a produgdo do material, entraremos na fase de contato com instituicées
parceiras, com o objetivo produzir e distribuir esse material. Como a agressdo compra
mulheres € um assunto de interesse geral, a veiculagdo do material possui grande
abrangéncia. Como forma estratégica, os cartazes seriam distribuidos em pontos dentro
de 6rgédos publicos, universidades publicas e privadas, centros comerciais, delegacias e
hospitais. E possivel que a campanha seja estendida para as redes sociais, apés uma

reestruturacdo poderia render bons frutos, além de um grande alcance.

61 CONSIDERACOES

Os direitos das mulheres, sua seguranga e espagos na sociedade sdo problemas
a serem discutidas de forma ampla e constante, seja na academia, trabalho ou em casa.
Como publicitarios, os profissionais tém por obrigagéo influenciar positivamente no processo
de formacgéo de opinido.

Aimportancia da produgéo da campanha “Mulheres: Alvos da Sociedade” ultrapassa
0 meio académico, e torna-se essencial para a formacgéao sociocultural e critico-reflexiva dos
alunos. O processo de criagcdo nos trouxe uma experiéncia real de como é tirar as ideias
do papel e transforma-las em realidade. Através da producédo deste trabalho, pudemos
experimentar um pouco da producéo publicitaria, desde o nascimento da ideia, passando
pela producgéo fotografica, até a criacdo das pecas finais.

O trabalho instigou o grupo a pesquisar sobre o assunto, para que pudéssemos
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produzir um material com a melhor qualidade possivel, além de poder integrar disciplinas
que vao além da Lingua Portuguesa, caminhando pela Psicologia da Comunicagéo, Dire¢éo
de Arte, Planejamento de Midia e Criagdo de Pecgas Gréficas.

De forma simples e objetiva, a campanha produzida e direcionada para cartaz,
atende as expectativas do objetivo proposto. Por falar diretamente com o publico-alvo, o
cartaz tornou-se pratico quando aplicado na campanha “Mulheres: Alvos da Sociedade”,

cumprindo o papel de informar e conscientizar.
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