Retratos de mulher:
um estudo das imagens visuais e sociais do feminino
Silvana Mota-Ribeirb

Introducao especulativamente, que imagens sociais
poderdao originar tais imagens visuais,
A presente comunicagao procura dar contadepreendendo-se a capacidade das Ultimas de
dos resultados de uma investigat@ae influenciar ndo apenas a auto-concepcéao
explorou as relagdes entre constru¢cdes sofeminina, mas também o modo como a
ciais do feminino e representacdes visuais dasociedade, em geral, aprende a pensar o que
mulher, entre o universo social e o visual, é isso de ser mulher.
partindo da nocao de imagem. Este conceito O visual é central para a construcédo da
aplica-se, neste contexto, tanto as represenvida social nas sociedades contemporaneas.
tacdes sociais e esteredtipos do feminino (asAs imagens sdo, como defende Rose (2001),
imagens sociais da mulher), quanto as suasvisdes do mundo. A forma como as imagens
representacdes visuais (as imagens visuaissao construidas da, pois, conta de factores
relativas ao género feminino). Para tal, foram sociais, sendo necessario interrogar o modo
analisadas imagens de mulheres presentes nosomo estas tornam visivel (ou invisivel) a
anuncios publicitarios das revistas femininas diferenga social. Na opiniao de Fyfe e Law
portuguesas com o objectivo de perceber que(citados por Rose, 2001: 10), “uma repre-
modelo ou padrdo social do feminino as sentagéo visual ndo é apenas uma ilustragado
mesmas reflectem e difundem. (...), € um local de construcdo e de repre-
sentacdo da diferenca social’. Uma vez que
Imagens do feminino: construgcbes sociais as categorias sociais ndo sao naturais mas
e representacdes visuais construidas, tais construg8es podem adquirir
uma forma visual, que dara conta das mesmas.
A ideia orientadora desta pesquisa é a deAs imagens apresentam visdes de categorias
gue a “imagem” é ponto de partida e de sociais como classe, género, etnia, sexuali-
chegada da complexa, mas indubitavel, re-dade, etc.
lacdo entre imagens sociais e imagens visu-  Deste modo, as representacdes visuais sao
ais, argumentando-se que imagens criamconsideradas locais privilegiados de leitura
imagens. Por um lado, a sociedade produzda construcdo da diferenca social e das
imagens, representacdes visuais do femininorelacdes de poder. Nas sociedades ocidentais,
(no cinema, na televisdo, nas artes visuais,os individuos estdo constantemente rodeados
na fotografia, na publicidade, ...), que sdo de imagens de feminilidade e “estas cons-
elas proprias reflexo e resultado de uma ideiatroem um discurso acerca do que significa
socialmente enraizada relativa a feminilida- ser feminino na nossa cultura que nos afecta
de. Por outro, aquelas imagens, mais oua todos, mulheres e homens, de variadas
menos massivamente difundidas, produzemformas” (Betterton, 1987a: 1). Segundo
e sedimentam modos de pensar o femininoBetterton, “para as mulheres, especificamen-
nas sociedades ocidentais. te, estas imagens sdo impossiveis de ignorar.
Para explorar a relacdo entre constru¢besElas dizem-nos como devemos tratar da
sociais e representagdes visuais, parte-se daparéncia, como nos devemos comportar,
um tipo especifico de mensagens visuais (ascomo devemos esperar ser vistas e tratadas
publicitarias), procurando perceber de que pelos outros” (1987a: 1).
modo estas reflectem e incorporam formas De facto, o visual é particularmente
de pensar o género feminino e que ideiasimportante na definicdo da feminilidade, “si-
relativas as mulheres elas reproduzem. Pre-multaneamente por causa da significancia
tende-se também explorar, ainda que associada as imagens na cultura moderna e
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porque o caracter e o estatuto da mulher saaseleccionadas para analise todas as imagens
frequentemente avaliados a partir da suapublicitarias que representassem seres huma-
aparéncia”’ (Betterton, 1987a: 7). O visual nos adultos do sexo feminino, publicadas no
(entendido latamente) €, assim, um dos pontosmés de Agosto de 2001 nas revistas femi-
centrais a partir do qual se pode fazer umaninas portuguesas semanais e mensais (9
leitura da feminilidade. titulos). A recolha resultou num total de 109
As imagens visuais, a semelhan¢ca deimagens.
outros textos e praticas culturais, sédo enten- Para a analise das mesmas, foi necesséria
didas como organizadoras de todo um ima-a constru¢do de um formulario a aplicar a
ginario ligado a mulher, afrmando-se, por todas elas. A estrutura orientadora do formu-
isso, como um campo incontornavel, quando lario baseia-se num esquema bastante sim-
se trata de questionar relagbes de poder eles apresentado por Martine Joly (1999) para
de combater mecanismos de perpetuacdo da analise de imagens publicitarias. Tendo por
dominacdo masculina. Argumenta-se aindabase este esquema, e adicionando contribui-
que as imagens contribuem para a sedimen¢6es de modelos ou reflexdes de outros
tacdo e legitimacdo de praticas sociais con-autores como Dyer (1982), Rose (2001), John
cretas por terem a capacidade de dar a veBerger (s/d), Goffman (1979), Winship
um mundo social do qual elas préprias (1987), Millum (referido por Dyer, 1982),
emergem e que, em si, funciona de acordoMessaris (1997), Kress e Van Leeuwen
com aqueles mecanismos. (1996), Villafafie (1996), Acton (1997),
Na cultura ocidental actual, as mensagensDondis (1991) e Barthes (1964), este formu-
publicitarias assumem assinalavel importan- lario foi um precioso instrumento de analise
cia enquanto veiculos de valores a volta dossistematica das imagens (anexo 1).
quais e face aos quais os individuos, de uma
ou outra forma, constituem a sua identidade. Sintese dos resultados: tracos do feminino
Realce-se que a relacdo entre publicidade ee emergéncia de um modelo de mulher
sociedade € bi-direccional. Se a publicidade
da a ver imagens do feminino e das mulheres  Aplicado o formulario a cada uma das
que por elas séo interiorizadas e as influ-imagens, foi possivel agrupar os seus aspec-
enciam em termos de valores e de compor-tos mais relevantes em seis eixos de andlise
tamentos, ndo é menos verdade que taisou tragos transversais que permitem desenhar
imagens emergem num determinado climaum modelo do feminino presente nestes
social e que captam, portanto, tendénciasandncios.
sociais. A publicidade veicula e sedimenta
os valores da sociedade na qual opera. Sdo, 1 — A mulher bela: padrdes e critérios
pois, determinantes, deste ponto de vista, ade beleza
relacdes de poder entre homens e mulheres,
os valores de género vigentes e o papel social Nas imagens que constituemcorpus
da mulher, uma vez que estes vdo tambémuma tendéncia é dominante: é a mulher bela
reflectir-se na publicidade e nos anudncios que aparece. A nocao de beleza ndo é sim-
produzidos. ples e presta-se a consideragdes de caracter
cultural. De qualquer forma, a beleza fisica,
Constituicao do corpus e metodologia de  em termos de aparéncia, estd, sem dulvida,
analise entre os tracos do feminino mais marcantes
e transversais destas imagens publicitarias.
Partiu-se, neste estudo, de um tipo es-Este trago ou eixo de analise identificado nas
pecifico de mensagens visuais, de imagensmagens emergiu de varios parametros de
da mulher: as imagens publicitarias. Estasolhar presentes nos formularios, entre os quais
imagens sdo consideradas particularmentese salientam idade, corpo, cabelo, aspecto e
relevantes pela sua difusdo massiva, logo, pelavestuario.
sua maior capacidade de serem incorporadas Destaca-se também a ideia, explicita em
pelas mulheres e identificadas como “femi- algumas imagens, de que a beleza fisica, uma
ninas” pelos individuos em geral. Foram aparéncia mais bela, ter4d consequéncias na
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vida das mulheres; ou seja, é apresentaddvisualizado”, apresentando-se encoberto.

como factor determinante da sua existéncia.Além disso, ficam ddvidas se os corpos das
Concluiu-se igualmente que a beleza é mulheres representadas correspondem real-
moldada por padrdes e critérios bem defi- mente a estes tamanhos. O corpo volumoso
nidos, o que implica a construgao de um ideal; continua, pois, ainda que de forma implicita,

enquanto tal, este constitui forcosamente uma ser concebido como o “desagradavel”, por
afastamento face a aparéncia da mulheroposicédo ao “perfeito”.

comum, que ndo € idealmente bela e que, Para além da idade e do peso, etnia e
portanto, ndo se adequa a todos os critérioglasse também enformam o ideal de beleza
prescritos. Quando se aponta como tra¢ofeminino. De facto, domina aquilo que se

marcante a beleza ideal, torna-se necessarigode chamar de etnia “ocidental”, parecendo
definir os eixos que enformam esse ideal, oug corpusir no sentido da hipétese de Dyer

seja, 0s aspectos concretos da aparéncia visur{thggz), segundo a qual a publicidade nor-
feminina que o marcam. A analise das majizaria a “raca branca”, tornando-a invi-

imagens permite concluir que o padréo degjye|. Apenas cinco imagens apresentam

beleza presente _é Iimitado por rigidos paré‘aquilo que pode ser considerado uma apa-
metros no que diz respeito a idade, ao peso,ancia étnica nio ocidental.

a etnia e a classe. . Um outro aspecto ligado & beleza ideal
Mulheres extremamente jovens povoam yg|aciona-se com a classe social das mulhe-
o corpus estando a juventude entre 0s mais o representadas, uma vez que nestas ima-

marcantes tracos daquele ideal. Por outrogens as mulheres belas aparecem frequente-

lado, eduma vez qbuPi s€ fa_la de corpos,t r:es'“:mente acompanhadas e favorecidas na sua
€aso, de Corpos belos € Jovens, constala-Sgq e, 4 por uma série de indicadores visuais

%L\]/ir?titg: t'gzg;gas trrzg?s?:r::meugigiigﬁei% de marcas exteriores de uma classe social
Jte) 16 Corbo 6 na g aréncia fisica. sendo 0elevada. A comprovar esta constatacdo esta
! P paren - o facto de encontrarmos duas imagens que

rejuvenescimento uma dadiva do exterior (dos =
representam mulheres que ndo pertencem a

produtos de cosmética, por exemplo) e com . .
uma classe social elevada e que em simul-

consequéncias visiveis, logo, necessariamen- . ~ . .
. . tdneo ndo indiciam visualmente conformida-
te exteriores (a pele sem rugas, a firmeza

d . . de ao ideal de beleza, o que podera preci-
as pernas, etc.). As idades situam-se, na sua . .
grande maioria, entre os 20 e os 30 anos Samente confirmar a associagdo entre classe
A preponderancia deste tipo de mulheres,e belezg. .

jovens, deixa, no entanto, espaco para algu- Um ideal de beleza tal como foi apre-
mas excepc¢oes, nomeadamente no caso mai§entaOIO anteriormente comportq, pel_a sua
ou menos ébvio dos produtos cosméticos anti-"atureza, uma forte carga de irrealismo.
envelhecimento e dos bens relacionados conf‘Penas as mulheres que se adequam a esse

a prevencao ou resolucédo de problemas dé_deal e aos parametros que o regem sao

salde. S6 nestes casos parece ser aceitavéjcluidas neste tipo de representacao. Disto
que a mulher ndo seja extremamente jovem_decorre que as mulheres “reais”, divergentes

Adicionalmente, e mesmo para estes produ_n?cessariamente do.tipo ideal de beleza, quase
tos, apenas excepcionalmente a idade apal@0 encontram aqui o seu lugar. Um padréo
rente das mulheres ultrapassa os 40 anosPem definido de beleza, que deixa de fora

Uma norma quase totalitaria das repre- “imperfeicdes” (ndo ser jovem, ndo ser magra,
sentacdes visuais do feminino, aqui analisa-€tc.), afasta a mulher comum em termos de
das, é a magreza, ou a extrema magreza@Paréncia. As imagens mostram corpos que
Apenas duas delas apresentam mulheres quéncarnam uma beleza irreal, porque afastada
podem nado ser consideradas magras. Curinecessariamente dos corpos reais, “imperfei-
osamente, ambas se destinam a promovetos”, das mulheres concretas, o que leva a
vestuario destinado a mulheres ndo magrasjue a questdo da exclusdo seja alargada do
(de tamanho superior a 40 num caso e 42dominio da representagéo para o da realida-
no outro). Ainda assim, e nestes casos, ode da vida das mulheres, do dominio estético
corpo volumoso néo é valorizado, ou sequerpara o politico.
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2 — A mulher-visdo: objectivagcdo visual manequins nas imagens, estes anuincios estao
e papel do observador na realidade a criar condi¢des visuais que
podem levar a identificacdo com o sexo
N&o constituird surpresa que estas mu-oposto” e “uma vez que habitualmente as
Iheres fisicamente ideais se prestem a con-manequins exibem este comportamento di-
templacdo e a exploragdo enquanto objectogectamente para a camara — isto €, tratam
visuais. Toma-se aqui de empréstimo a re-a lente como substituto do olho de um homem
feréncia de Berger de que a mulher se transimaginario que observa — pode argumentar-
forma num “objecto visual: uma visdo” (s/ se que, quando as mulheres olham para os
d: 51). Esta oferta da aparéncia feminina aoanudncios, estdo na realidade a ver-se como
olhar do outro é particularmente afirmada um homem as veria” (1997: 41).
através do parametro “contacto visual’, e,
mais especificamente, do olhar directo da 3 — Sexualidade feminina: a mulher
figura feminina em direc¢cdo ao observador erética e disponivel
|/ fotografo. A objectivacao visual (a mulher
visdo) é propiciada igualmente por aspectos Este modelo de mulher bela e visualmen-
como a pose frontal, 0 movimento corporal, te disponivel encerra também uma compo-
e ainda o enquadramento, os planos e anente erética, reforgada, frequentemente, por
disténcia de visdo imposta pelo olho foto- tragos de disponibilidade sexual. Existe uma
gréfico. marcada erotizagdo do corpo feminino, vi-
O corpus aponta para uma estreita e sivel através de diversos parametros (nome-
determinante relagdo das mulheres represenadamente cabelo, corpo, pose, vestuario,
tadas com alguém que as observa, mas esttoque, movimento corporal). Sdo também
€ uma relagdo que se opera entre o espacootdrias a sugestdo / insinuacdo da dispo-
dentro da imagem e um espac¢o de observanibilidade sexual e a apresentacdo daquele
¢do imaginado fora da imagem. A figura corpo como objecto de desejo sexual.
feminina esta na imagem para ser vista. A Visibilidade (objectivacédo visual) e
sua presenca tem como fim Gltimo dar-se aoerotizacao / disponibilidade sexual séo tracos
olhar, mas ao olhar de um outro fora da quase indissociaveis em grande parte destas
imagem. E esta existéncia imaginada (impli- imagens e esta associacdo é estreitada pelo
cita) de um observador que déa sentido a umafacto de estes corpos estabelecerem uma
grande parte das imagensahrpus aquelas  relacdo que se pode considerar erética com
em que o motivo humano feminino se dirige o observador nas imagens, através da expres-
(directa ou indirectamente) a alguém né&o sao facial, posicionamento dos labios / boca
representado, aquelas em que a mulher est& contacto visual, ou ainda do convite, mais
na imagem com o0 objectivo de se mostrar ou menos explicito, ao “toque” de quem olha.
e de estabelecer uma relagdo com quem a A relagdo da existéncia daquele observa-
objectualiza visualmente, ou seja, com quemdor com a erotizacdo do corpo feminino, com
a olha. a sua transformacao em objecto eroético e
Este observador parece ser marcado endisponivel sexualmente, tem igualmente
termos de género, adivinha-se um olhar fundamento na auséncia de elementos mas-
masculino ao qual as figuras femininas se culinos no espago de representacdo, domi-
dirigem: “Ser, quando se trata da mulher, é nante nocorpus Estes corpos erotizados s6
(...) ser percepcionatje percepcionada pelo podem dirigir-se, pois, a um elemento
olhar masculino ou pelo olhar de alguém masculino fora da imagem.
habilitado pelas categorias masculinas”
(Bourdieu, 1998: 106). Assim, ainda que os 4 — Estar sem fazer: mulheres néo
observadores-alvo sejam as leitoras das re-actuantes e apagamento da acgéo
vistas femininas, podemos admitir que elas
incorporaram o olhar masculino e estao Esta mulher bela, objecto visual e er6-
“habilitadas pelas categorias masculinas”. tico, feita de aparéncia, cujo corpo é apa-
Messaris afirma que “ao darem as espec-réncia, o que faz de concreto com o seu
tadoras femininas a perspectiva masculina dasorpo? Predominam esmagadoramemiithe-
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res que nao fazem, que apenas aparecem, eonstata-se agora que ndo existem também
gue ndo empreendem acc¢des visiveis. Domi-locais onde essas actividades poderiam ter
nam as poses de exibicao corporal, marcadasugar. O que se poderia fazer num lugar que
pela auséncia de actividade. Actividade é aquindo € lugar? Que poderiam estas mulheres
entendida como uma acg¢édo visivel, um actofazer desprovidas de locais, de contextos
de fazer algo com um fim. N&o tem neces- fisicos povoados de objectos e elementos com
sariamente que se tratar de trabalho produ-os quais estabelecer uma relagdo funcional
tivo, mas o “fazer algo” pressupbe que a e ndo apenas ritual? O desenquadramento do
imagem mostre a mulher a desenvolver umaespaco, a mulher em nenhures, contribui, em
accdo com um fim em vista. Inclui-se lazer estreita articulagdo com os tracos anteriores,
activo (actividades de lazer), mas excluem- para a coeréncia de um modelo de mulher
se 0 movimento corporal passivo, como a apresentado nas imagens. O tipo de cenarios
exibicdo visual e as poses estaticas. A ausénmais frequente nos anuncios é adequado a
cia de actividade caracteriza a quase totali-um corpo de mulher que é apenas um dado
dade das imagens, sendo apenas possivelisual estético, belo e erético, pois, na sua
encontrar rarissimas excepcoes referentes @grande maioria, parecem ter sido concebidos
actividades de formagéo profissional (uma apenas como suportes para a visualizagao da
imagem), de lazer activo (duas imagens), aparéncia feminina.
domésticas (trés imagens ligadas aos cuidados
maternais e duas aos cuidados da casa) e de 6 — Sem “os outros”: isolamento do
embelezamento fisico (duas imagens). feminino e alternativas de relagéo

A mulher tem aqui uma funcdo, mas esta
€ a de aparecer, de ser vista, de se dar a Notavel é igualmente o facto de aqueles
ver, sem nada fazer. Salienta-se, portanto, umaenarios nao incluirem elementos humanos
vertente decorativa, e a auséncia de um corpqtdo abundantes no mundo real), o que
funcional ou Gtil. Quem nada faz, para que contribui para o afastamento da realidade e
serve? Como se explica que em nenhuma da® isolamento da figura feminina na imagem.
109 imagens uma Unica figura feminina seja E minoritaria a representacdo da mulher com
representada a empreender uma actividadeoutros elementos humanos (apenas cerca de
remunerada? um tergco das imagens), ou mesmo outros

seres vivos, como animais.

5 — Desenquadramento do espaco: a Nos anlncios em que a mulher surge

mulher em lugar nenhum acompanhada por outros seres humanos, as
situacOes sdo diversas. Por vezes, mais do

A auséncia de actividades utilitarias que uma mulher é representada na imagem.
desempenhadas alia-se, nestas imagens, Blo entanto, estas representa¢des visuais
inexisténcia de locais concretos onde essagarecem reflectir esteredtipos sociais daquilo
actividades poderiam ser realizadas. Predo-que se considera serem situacbes em que é
minam o0s cenarios constituidos por fundos, “natural” encontrar duas mulheres, nomea-
muitos deles homogéneos. Estes fundos estdalamente contextos de compras, embeleza-
por detrds da mulher, ndo a rodeiam, ndomento fisico, etc., o que remete para o
contém objectos, apenas destacam as formasniverso da aparéncia, da beleza e da mulher-
do que esta a sua frente — a figura feminina.viso.
Abundam também cenarios “irreais”, artifi- Outros elementos humanos que podem
ciais (distantes visualmente da realidade (ainda que com raridade) acompanhar as
concreta dos locais conhecidos pelos seresnulheres no espaco de representacdo sdo 0s
humanos) e os ambientes que contém ele-homens. Quando tal acontece, a componente
mentos destinados ao apoio dos corpos e &rotica e de disponibilidade sexual esta muito
facilitacdo da exibicdo corporal. Este tipo de presente, sendo, no entanto, por vezes, a
locais nada nos diz acerca destas mulherestelagdo masculino / feminino de caracter
elas “ndo estdo em local algum”. afectivo e amoroso, sem referéncias expli-

Se anteriormente se verificou a raridade citas a sexualidade. Porém, a mulher é, face
de actividade por parte do corpo feminino, ao homem, sobretudo corpo enquanto objec-
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to de desejo, articulando-se esta tendénciaracos: o ndo “fazer”, o corpo ndo actuante,
com o traco relativo a erotizagdo do corpo. e o nao estar em parte alguma, o corpo
Sexo e romance surgem, na relacdo com odesenquadrado dos espacos quotidianos ou
masculino, também marcados pela belezareais. Porqué? Se é para quem olha que ela
fisica e pela disponibilizag&o visual do corpo. existe na imagem, nada tem que fazer — a
Quando sdo as criancas que interagemsua fungdo é dar-se ao olhar — e ndo tem
com as mulheres nos anincios (apenas engue estar em parte alguma — o local que
quatro imagens), € a maternidade que estdmporta é aquele onde estd quem a olha e
em causa, sendo as figuras femininasnao o local onde ela esta. Para qué integra-
contextualizadas numa vertente familiar de la num modo de vida, com acc¢des, tarefas,
cuidados com os filhos. Aqui, a mulher é mae. actividades, realizadas em locais ndo artifi-
Em apenas uma imagem analisada surge untiais ou irreais, se 0 objectivo € retira-la,
conjunto familiar. desintegra-la, suspendé-la das suas condicdes
Os anuncios em que a mulher esta s6 saale vida para a tornar objecto do olhar?
dominantes, importando, por isso, equacionar
alternativas de relagdo que ndo com seredDiscussdo dos resultados
humanos. Uma das alternativas € a relacao
com objectos fisicos: os mais frequentes sdo Em sintese, podemos afirmar que os seis
os produtos ou embalagens dos produtostragos explorados se articulam constituindo
anunciados. Porém, esta atitude é desprovidaim modelo do feminino sélido e coerente.
de um caracter funcional ou utilitario. Ndo O modelo feminino apresentado parece
h& um “fazer” por parte da mulher, mas antesindissociavel da nog¢édo de corpo feminino,
uma tentativa de passar para 0 produto aque se assume como aspecto unificador e
beleza que a distingue ou de evidenciar osarticulatorio dos varios tracos emergentes das
efeitos do produto na sua aparéncia. Sozinhamagens.
na imagem, resta a figura feminina relacio- Os trés primeiros eixos apontados dizem
nar-se consigo propria, quer a um nivel maisrespeito ao corpo numa componente que pode
fisico (toque no corpo, na pele, no vestuario, ser considerada de aparéncia (em sentido
no cabelo), quer a um nivel que se podeestrito — uma vez que todo o corpo na imagem
considerar mental ou psicolégico (represen-é corpo que se torna aparéncia visual):
tacao de atitudes de alheamento mental,enfatizam o corpo belo e ideal esteticamente,
introspeccgdo, devaneio - exploradas visual-o corpo visivel e objecto do olhar e, por fim,
mente de modo a enfatizar a beleza exterior,0 corpo erotizado. Os trés tracos restantes
a componente estética e/ou erética da mu-complementam aquele modelo, indo de
Iher, nunca o seu interior). encontro a uma existéncia feminina baseada
Destaca-se, mais marcadamente, a relanesse corpo. Realgam o corpo ndo actuante
¢do da mulher com aquele que a olha, forae desprovido de ac¢do, o corpo que nao
da imagem, o que pode explicar e determinarencontra um espaco (desenquadrado dos
o facto de ndo surgirem outros motivos locais reais) e, por ultimo, o corpo isolado,
humanos na imagem, ou seja, 0 isolamentoso, que ndo interage com seres humanos na
predominante da figura feminina no espagoimagem. O que dizer entdo destas imagens
de representacdo. Esta relacdo com o olhade mulheres, espartilhadas por um ideal de
de alguém fora da imagem permite estabe-beleza bem definido, cuja funcdo é dar-se
lecer algumas pontes e conclusdes face aoso olhar, encaradas na sua sexualidade como
tracos abordados anteriormente. Primeiramen-corpos eréticos e disponiveis sexualmente,
te, convém ndo negligenciar o facto de estaque nada fazem, ndo possuem um espaco de
ligacdo ser, como se viu, conseguida atravésexisténcia real e que se encontram isolados
da disponibilizacéo visual de uma mulher bela de outros corpos, de outros seres humanos?
e passivel de exploragdo enquanto objecto A mulher €, nestas imagens, uma cons-
erético e sensual. Por outro lado, se estatrugdo estética e visual, carregada de
relacdo é tdo predominante e téo visivel aoirrealismo e artificialidade. O corpo assume
nivel dos indicadores, € compreensivel queum papel de destaque, afirmando-se essen-
este modelo de mulher integre ainda dois cialmente como uma superficie visivel, como
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um ecra iconico, onde se inscrevem padres Descrito o modelo apresentado nas ima-
estéticos com critérios bem definidos no que gens, tem agora sentido interrogar a questédo
diz respeito a pose, exibicdo corporal, relacdoda permanéncia ou mudanca nos padrdes do
com o observador, etc. A ideia de ecra visualfeminino veiculados pela publicidade. Os
e de superficie estética, cuja fungdo é existirestudos efectuados nesta area ndo tém apon-
para ser vista, implica a ndo profundidade. Umtado para grandes mudancgas, entrevendo
ecrd s6 contém o que é projectado na suaapenas lentas alteragfes. Isto pode levar-nos
superficie. Este € um modelo de mulher assentea concluir, com Umiker-Sebeok (referido por
precisamente na superficialidade. Faz entdoKang, 1997), que s6 as mudancas superfi-
sentido o desenquadramento do feminino faceciais ao nivel cultural sdo transferidas para
as condicdes de vida, ao nivel do que a mulhera publicidade, enquanto que os fundamentos
faz, onde esta, como interage com o mundo.ideologicos que lhe subjazem permanecem
Uma tela, um ecrd, nada tem a fazer. Naointocados.
importa onde estd — ele da a ver o que € Em 1971, Lucy Kosimar afirmava que as
projectado onde quer que o cologuemos — eimagens publicitarias davam a ver uma
o relacionamento com outros aspectos oumulher que se realizaria enquanto pessoa
pessoas € irrelevante. apresentando-se como bela e atraente para
A énfase é colocada no corpo-aparénciao sexo masculino, e veiculavam um modelo
e nNdo no corpo-que-pensa ou no corpo-que-constituido por uma combinagdo de objecto
sente. Ha um apagamento das vertentesexual, esposa e mde. Mais de trinta anos
emocional, psicolégica ou mental destas decorridos da andlise destas manifestacdes
figuras. O ecré visual é, por natureza, neutro,consideradas sexistas, parece que a tendén-
no sentido em que as suas caracteristicazia de circunscricdo das mulheres a deter-
proprias sdo negligenciadas, devendo inter-minados papéis se mantém, ou até se acen-
ferir na imagem visivel 0 menos possivel. tua, com a identificagdo da mulher apenas
Destaca-se, nestes corpos, a mera projeccdoom uma superficie visual. As representagfes
de um modelo que tem como centro o corpodo feminino na publicidade continuam
enquanto aparéncia. Por outro lado, a apa-mersas em ideologias e modos tradicionais
réncia visual feminina é da mulher, esta de feminilidade, havendo alguma continuida-
inscrita no seu corpo, mas nédo é para si. Ade ao nivel do discurso visual acerca das
referéncia destas figuras femininas é um olharmulheres. As mudancas operam a um nivel
exterior a imagem e com caracteristicas mais superficial, formal, estilistico e aparen-
masculinas. Tal explicara, em parte, a forte te, havendo uma continuidade dos mecanis-
carga de erotismo e sexualidade presente nosnos do discurso (a partir dos quais estas
corpos femininos que povoam estas imagensimagens de mulher sdo criadas). Permane-
As imagens dao a ver um modelo e os cem uma ideologia e um modo de ver, sendo
modelos sdo moldes, formas, padrdes, con-as mudancas de caracter estético e ndo de
vidam a integracdo no que esta definido e conteddo. As donas de casa dos anos 60 e
a padronizacao. N&o se trata, portanto, de70 poderdo ter sido substituidas por mulhe-
individualidade, uma vez que o0 acesso aquilores aparentemente emancipadas e seguras da
que poderiam ser estas muitas mulheres éua sexualidade. Desapareceram os aventais,
vedado. N&o se trata der O modelo ndo  0s cenéarios domeésticos, a figura explicita do
diz respeito a individualidade, ndo poderia marido, a centralizagdo nos detergentes e
revelar como séo estas mulheres, o que fazemartigos culinarios, mas sairdo as mulheres
onde estdo, com quem se relacionam. Asbeneficiadas desta passagem de fada do lar
imagens deixam de fora a representacdo depara ecrd visual, desenquadrado, artificial,
tudo isto. O modelo em causa mostra asem vida interior, sem ac¢do no mundo?
natureza feminina como esvaziada de “ser”,
de identidade individual, sendo diminuidor Consideracdes finais
para as mulheres, ja que nao as mostra como
pessoas, mas antes como superficies visuais. Face ao que foi dito, as imagens publi-
A beleza nédo decorre da singularidade, mascitarias poderao estar “agarradas” a uma
da obediéncia ao padrdo mostrado. ideologia prevalecente na nossa cultura, tendo
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a capacidade de mostrar as mulheres naandubitavelmente consequéncias ao nivel da
necessariamente como elas se comportam otnteriorizagdo de um imaginéario social liga-
sdo de facto, mas como a sociedade aprendo a mulher. O feminino e o masculino nao
deu a pensar que elas se comportam. Goffmarsédo categorias dadas a partida, mas vividas
(1979), no seu conhecido estu@ender  socialmente, “ndo sdo apenas impostas de fora
Advertisementsvai ainda mais longe: estas de nds, mas também experienciadas subjec-
imagens servem uma funcao social de nostivamente como parte do entendimento da-
convencer de que é assim, realmente, que aguilo que somos” (Bettertonl987h: 221).
mulheres sdo, ou querem ser, ou devem serO que se argumenta aqui € o poder que estas
Pensar a mulher como ecrd visual é representacdes possuem de fazer crer que é
interrogar a ideologia que essa sociedadeassim que as mulheres sdo ou deveriam ser;
projecta numa tela, inerte, inactuante e re-a sua capacidade de fazerem da fantasia uma
flexiva. Nestas superficies visuais algo é espécie de norma a seguir e um sonho
projectado, nessas figuras femininas inscre-possivel de alcangar. As representacdes vi-
ve-se um modo de pensar as mulheres, masuais do feminino na publicidade ndo devem,
ndo a realidade dessas mulheres; nunca apois, ser encaradas como meras ficcOes
multiplas formas de ser, de pensar, de agir,fantasistas, mas como imagens que tém a
de estar com 0s outros e consigo, os dife-capacidade de fazer acreditar que o feminino
rentes corpos que caracterizam os sere€ assim ou deveria ser assim.
humanos (logo, que também caracterizam as  As imagens das mulheres possuem ainda
mulheres). A coeréncia do modelo veiculado o poder de alterar a realidade concreta das
nestas imagens, baseada na artificialidademulheres: entendidas como espelhos de re-
irrealismo, auséncia de enquadramento noalidades susceptiveis de ser vividas pelas
modo de vida, apagamento da singularidade,mulheres, em geral, prescrevem comporta-
énfase na aparéncia e na sexualidade damentos, ainda que frequentemente de forma
corpo, garante a existéncia de uma férmulaindirecta, acarretando consequéncias para a
de mulher que é dada a ver. Assim, e facevida das mulheres. Deste modo, a repre-
ao modelo emergente da andlise, faz sentidssentacdo faz-se realidade (por mais irreal
a questdo colocada, num tom pessoal, porque seja), as imagens das mulheres fazem
Wolf: “Porque é que a ordem social sente as mulheres que olham imagens, o visual
necessidade de se defender elidindo astoma a seu cargo o social. Contudo, se as
mulheres reais, as nossas faces e corpos enagens das mulheres séo tao diferentes das
reduzir o significado das mulheres a estasmulheres que olham as imagens, se aquilo
imagens da beleza reproduzidas intermina-que é dado a ver é tdo artificial e téo
velmente e formulares?” (1992: 18). distante da realidade vivida pelas mulhe-
Colocar o problema desta forma é inter- res, tal coloca-as numa dificil situagéo.
rogar a relacdo entre as imagens de mulhere®Restam-lhes dois caminhos: a constante
e as mulheres que olham as imagens. Nadnsatisfagdo com o real vivido (com o seu
ha duvida de que este modelo de mulher écorpo, com a sua aparéncia, com as sua
construido, artificial, desenquadrado das contingéncias concretas), na tentativa,
condicdes de vida das mulheres, mas acarcondenada ao fracasso, de atingir o ideal;
reta, sem ddvida, consequéncias bem reaisou a opg¢ao de viver num mundo irreal,
Como foi ja enfatizado, o discurso visual fantasista, artificial, que nédo corresponde
emerge, em Ultima instancia, do social, € ao seu e que, pior, é diminuidor para a
constituido no seu seio, servindo-se dos seusio¢cao de ser humano, ja que faz do fe-
meios, mas também, e por isso mesmo, temminino ecra visual, destinado apenas a ser
implicacdes no social - neste caso, temvisualizado e a anular-se como pessoa.
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Anexo 1
a) MENSAGEM VISUAL
al) iconica

Motivos humanos
1 — Aparéncia
Idade
Género
Nacionalidade / Etnia
Cabelo
Corpo
Tamanho
Aspecto

2 — Atitude
Expresséo
Contacto visual
Pose
Vestuario

3 — Actividade:
Toque
Movimento corporal
Posicoes

Aderecos e cenarios
Aderecos
Cenarios
a2) plastica
Enquadramento / planos
Composigdo / organizagdo espacial
Elementos morfolégicos
Linhas / pontos
Textura
Formas
Cores

b) MENSAGEM LINGUISTICA
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