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Introdugéo
Um primeiro olhar

O presente trabalho é o resultado de uma dissertagio de mestrado que procu-
rou interrogar as relages entre construgdes sociais do feminino e representa-
¢Oes visuais da mulher, entre o universo social e o visual, partindo da nogio de
imagem. Este conceito aplica-se tanto s representagfes sociais e esteredtipos
do feminino (as imagens sociais da mulher), quanto 3s representacées visuais
{as imagens visuais relativas ao género feminino). Entende-se que a “imagem”
é ponto de partida e de chegada da complexa, mas indubitével relagio entre
imagens sociais e imagens visuais e argumenta-se que imagens criam imagens.
Por um lado, a sociedade produz imagens, representagdes visuais do feminino
(no cinema, na televisdo, nas artes visuais, na fotografia, na publicidade, etc.),
que sdo elas préprias reflexo e resultado das representagdes sociais do que é
o feminino, de uma ideia socialmente enraizada relativa a feminilidade. Por
outro, aquelas imagens, mais ou menos massivamente difundidas, produzem e
sedimentam modos de pensar o feminino nas sociedades ocidentais.

Para analisar a relagdo entre construgdes sociais e representagdes visuais,
parte-se de um tipo especifico de mensagens visuais, de imagens da mulher
- as publicitdrias —, procurando perceber de que modo estas reflectem e incor-
poram formas de pensar o género feminino e que ideias relativas ao feminino
elas reproduzem. Pretende-se também explorar, ainda que especulativamente,
que imagens soctais poderdo originar tais imagens visuais, depreendendo a sua
capacidade de influenciar ndo apenas a autoconcepgio feminina, mas também
o modo como a sociedade, em geral, aprende a pensar o que ¢ isso de ser mu-
lher.



Assim, esta obra estd dividida em trés partes fundamentais: uma primeira que
d4 conta das construgdes sociais do feminino, uma segunda, voltada para o
universo da imagem, e uma terceira que explicita o estudo empirico, que cruza
as duas dreas abordadas anteriormente,

A parte 1 divide-se em trés capitulos. Um primeiro contextualiza a identidade
feminina, as representagdes sociais e a nogao de “feminilidade” neste trabalho.
Comega-se por problematizar o feminino como construgio social, abordando os
conceitos de sexo e género, no Ambito do processo de socializagdo e face as expec-
tativas culturais. Explicam-se também os conceitos de representagdo social e este-
redtipo social, abordandoainda a complexidade da “identidade feminina™. Escla-
recidos os conceitos orientadores de uma anélise socioldgica do feminino, parte-
-se, de seguida, para um retrato dos modelos sociais enformadores do feminino
nas sociedades ocidentais, pretendendo-se enquadra-los entre a permanéncia e
a mudanga, entre a tradigio e a contemporaneidade.

No capitulo 2, opta-se por uma incursio num dos mais persistentes e centrais
modos de enquadrar a feminilidade, neste caso, entre aparéncia, beleza e cor-
po. A importancia da aparéncia feminina ¢ balizada pelas ideias relativas ao
olhar do outro e & hipétese da mulher vigiada na sua aparéncia por esse olhar.
O caminho percorrido neste capitulo vai dar a reflexdes acerca da beleza como
atributo feminino e 4 problematiza¢do do corpo como centro da feminilidade.
Tracado o retrato social do género feminino, ensaia-se, no capitulo 3, um mer-
gulho nos contextos de produgio da feminilidade, no dmbito de uma cultura
massificada e nos diversos media; procura-se dar conta dos milltiplos discursos
da cultura de massas no feminino, com especial relevo para o meio considerado
privilegiado numa tal cultura: a imprensa feminina. Esta surge como uma reali-
dade complexa, cuja discuss@o parece ter que ser realizada a luz de exploragdes
da importincia do consumo e da publicidade nesta imprensa, mas também de
incursdes pelas consequéncias das revistas femininas em termos de poder e de
ideologia.

A parte 2 diz respeito as imagens, ou seja, as representagdes visuais do femini-
no. Para tal, o capitulo 4 aborda a intrincada relagdo entre imagem e sociedade,
reflectindo sobre as representagdes visuais contemporaneas e na representagao
visual. Este capitulo procura ainda direccionar a perspectiva para as imagens
visuais do feminino, dando conta do modo como a feminilidade é construida
através do visual e explorando ainda a teoria feminista da critica da representa-
¢do visual. O capitulo 5 encerra a componente tedrica do trabalho “afunilando”
o olhar para as representagdes visuais do feminino, especificamente na publi-
cidade. Dar-se-4 relevo as caracteristicas da imagem publicitdria, aos antincios
como discurso social e ainda as conclusdes de diferentes estudos no 4ambito das
representa¢Bes imagéticas publicitdrias do feminino na imprensa escrita.

O estudo empirico surge na parte 3 da presente dissertagdo. O capitulo 6 tenta
mostrar ao leitor o percurso metodoldgico, entendido aqui como percurso do
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olhar. Ddo-se a conhecer neste ponto o objecto, os objectivos e a problemdtica
da investigagdo, definindo-se igualmente os locais de observag¢io, ou seja, o
campo disciplinar, o que inclui a tentativa de articulagdo disciplinar e escla-
recimento da perspectiva de analise, mas também a procura de metodologias
possiveis de andlise do material visual. Este capitulo explica ainda, com algum
pormenor, o processo de constitui¢io do corpus, desde a escolha das fontes
(as revistas femininas) até i selec¢do das imagens a integrar aquele corpus (as
imagens publicitarias). Por fim, a circunscri¢do dos instrumentos do olhar uti-
lizados na investigagdo, ou seja, a defini¢do clara das metodologias de anilise
a empregar. Para tal, esclarecem-se igualmente os pardmetros orientadores do
olhar sobre as imagens, explicando o procedimento de construgido do formula-
rio a aplicar, assim como o de preenchimento do mesmo para todo o corpus.
Esclarecidos os pontos de partida para a andlise das imagens, o capitulo 7 da
conta do olhar que percorreu as imagens do corpus, ou seja, explicita como
é que se realiza o primeiro olhar sobre as mesmas e como emergem os tragos
mais relevantes decorrentes da anilise. E também neste capitulo que surgem os
resultados e conclusdes da andlise: cada um dos tragos emergentes é problema-
tizado, enquadrado e ilustrado visualmente.

A parte 3 deste trabalho encerra com a articulagdo dos tragos emergentes na
fase anterior, da qual se depreende um modelo de mulher, dado a ver pelas ima-
gens sujeitas a investigagdo. Partindo deste modelo, tenta-se uma derradeira
e conclusiva forma de articulag¢do do visual e do social, da representacdo das
mulheres e da realidade das mulheres, procurando evidenciar as relagdes entre
as imagens das mulheres e as mulheres que olham essas imagens. Obviamente,
a questido poe-se em termos do modo como as mulheres reais olham aquelas
imagens e das implicagGes que estas podem ter na autopercepgdo feminina e no
modo de a sociedade pensar o feminino.

As consideragdes finais fecham este trabalho com alguns comentarios relativos
as questdes tedricas centrais exploradas e as conclusdes do estudo empirico.
Procura-se ainda estabelecer um tltimo elo entre o visual e o social, apontando-
-se caminhos de problematizagio dos resultados.






PARTE 1|UM OLHAR CONSTRUIDO:
REPRESENTAGCOES SOCIAIS DO FEMINING






1. Identidade feminina, representacdes sociais e “feminilidade”

Ninguém nasce mulher: torna-se mulber.

Simane de Beauvoir

0 “feminino” como construcao social:
socializacdo de género e expectativas culturais

Abordar o feminino como construgio social implica que se distingam os con-
ceitos de sexo e de género. Debater a nogio de género e as diferengas entre o
género feminino e o género masculino impde a consideragdo tanto do processo
de socializagdo, como da interiorizagdo de expectativas culturais face a homens
e mulheres.

Usar sexo e género como conceitos diferentes é enfrentar a questio do feminino/
masculino numa perspectiva sociolégica. O sexo refere-se “a identidade biolé-
gica de uma pessoa e é usado para significar o facto de se ser macho ou fémea”
(Andersen, 1997: 20). Fala-se, portanto, de sexo bioldgico, o qual pressupde
normalmente um padrio de expectativas de género, mas que nio corresponde
necessariamente 3 identidade sexual.

O facto de se nascer homem ou mulher (do ponto de vista biolégico) nao sig-
nifica que se seja tipicamente feminino ou masculino, com tudo o que estas
nogdes implicam, ji que feminilidade e masculinidade sdo conceitos culturais
e, como tal, tém significados variaveis, sendo aprendidos de forma diversa por
diferentes membros de uma cultura, e remetendo para os contextos culturais e
histdricos nos quais emergem.

Assim, e uma vez que a nogdo de sexo ndo explica a “masculinidade” ou a
“feminilidade”, daquela forma entendidas, impde-se uma outra nog¢io: a de
género. Este diz respeito aos “comportamentos e expectativas socialmente
aprendidos que sdo associados a cada um dos dois sexos” (ibidem).
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H4, pois, um processo cultural que nos torna homens ou mulheres. Na linha
de Simone de Beauvoir, dir-se-ia que “ninguém nasce mulher: torna-se mulher”
{1975a: 13Y). A autora acrescenta: “Todo o ser humano do sexo feminino nio
é, portanto, mulher; cumpre-lhe participar dessa realidade misteriosa e amea-
¢ada que é a feminilidade. Serd esta segregada pelos ovérios? (...) Bastard um
saiote de folhos para fazé-1a descer 4 terra?” (Beauvoir, 1975b: 9-10).

A referéncia aos ovirios (elemento anatémico) serve ali para questionar a in-
feriorizagio do feminino com base no bioldgico. A distingdo dos dois termos
(sexo e género) feita anteriormente cumpre similar funco: destaca que o géne-
ro é um fendmeno cultural e ndo bioldgico e implica, por isso, a compreensio
de mecanismos relacionados com a gestdio das expectativas sociais associadas a
feminilidade e 3 masculinidade. Segundo Andersen, “a cultura &, na sua essén-
cia, um padrio de expectativas acerca do que sio 08 comportamentos apro-
priados e as crengas para os membros da sociedade; assim, a cultura fornece
prescricdes de comportamento social. A cultura diz-nos o que devemos fazer,
pensar, ser € 0 que devemos esperar dos outros” (1997: 20).

As normas culturais variam muito, claro estd, de uma sociedade para outra,
dentro de uma mesma sociedade, em diferentes contextos histéricos e entre dis-
tintos grupos numa mesma sociedade. Se o género é culturalmente fundamen-
tado, aquilo que significa ser mulher ou homem varia de cultura para cultura.
A prova-lo estdo numerosas reflexdes ¢ estudos antropoldgicos, nomeadamente
o de Héritier (1996). A diversidade de costumes ¢ priticas ligadas a cada um
dos géneros é reveladora, porém, destaca-se a preponderincia da superioridade
do masculino e, segundo a autora, até mesmo nas sociedades matriarcais, que
considera ndo serem mais do que um mito.

Mas o que significa ser mulher varia também, numa mesma cultura ou socieda-
de, para mulheres de classe, idade ou etnia diferentes. Ou seja, a feminilidade
(ou a masculinidade) ndo € uma categoria homogénea, porque é vivida de for-
ma diferente por diferentes grupos de mulheres. Betterton afirma a necessidade
de realcar que a feminilidade é construida de forma heterogénea e que “talvez
devéssemos falar de «feminilidades», as quais sdo definidas diferentemente se-
gundo a classe e a etnia” (1987a: 70).

De qualquer forma, “em todas as culturas conhecidas, o género é uma categoria
central para a organizagio das relagdes culturais e sociais, apesar de as expec-
tativas culturais especificas variarem de sociedade para sociedade” (Andersen,
1997: 21}, e acrescente-se, entdo, de grupo para grupo. A importincia da cate-
goria social de género tem que ver com o facto de os membros de uma cultura
tomarem os padrdes culturais como dados adquiridos e naturais, ou seja, de ndo
questionarem um conjunto de conhecimentos e normas técitos, apreendidos a
tal ponto que sdo percepcionados como reais, naturais, € néo construidos. E o

1 Recorde-se que esta obra é de 1949.
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que acontece com as prescri¢bes em termos de comportamento e de modo de
vida, que sdo distintas para os dois sexos.

O facto de a categoria género ser um fenémeno social, e ndo natural, significa
que, de algum modo, ela tem que ser apreendida e interiorizada pelas mulhe-
res. Fundamentado nas institui¢des sociais (Estado, escola, Igreja, familia), o
género & transmitido, construido e sedimentado através da aprendizagem social
e cristalizado em papéis considerados adequados para cada um dos sexos, os
papéis sexuais.

O “papel sexual” refere-se a um conjunto de comportamentos ou actividades
que determinada sociedade considera mais apropriados para os membros de
um sexo do que para os de outro. A aquisi¢io de um comportamento apropria-
do ao género, a adequagio a um papel sexual, € um trago essencial do desen-
volvimento social nos primeiros anos de vida. Todavia, os individuos possuem
uma certa margem de manobra, podendo empreender acgdes ou optar por
estilos de vida menos condizentes com o papel sexual que o seu sexo biolégico
determinaria.

Mais rigido do que o papel sexual atribnido é o conjunto de crencas e ex-
pectativas mantidas pelos membros de uma sociedade sobre as capacidades
e as preferéncias dos dois sexos. Estas crengas generalizadas sobre o que é
apropriado e tipico para cada um daqueles e sobre os seus principais atributos
constituem os estereétipos de género (Ashmore e Del Boca, 1979, referidos por
Durkin, 1985). Referem-se a atributos pessoais, ou seja, abarcam propriedades
fisicas, caracteristicas de personalidade e padrées de comportamento, e sio
essencialmente estruturas cognitivas organizadas que facilitam a categorizagio
e simplificacio do ambiente social.

E que, apesar da centralidade da cultura e das expectativas sociais face aos
papéis sexuais, a distingdo homem/mulher e a construgio das diferengas entre
sexos estio também intimamente relacionadas com processos psicolégicos de
simplificagdo do ambiente social (de resto, um dos processos mais estudados
pela psicologia social e pertencente ao conjunto dos mecanismos que se relacio-
nam com a forma de os individuos organizarem o mundo). Esta simplificagio
corresponde & “redugio da complexidade do ambiente social e fisico, através
da qual diferentes objectos sdo tratados como equivalentes” (Sermin, 1989:
329} e é uma simplificacdo da complexidade de um mundo povoado de enti-
dades unicas e diferentes, Isto significa, na prética, um processo de redugio da
diversidade das experiéncias, de vivéncias e dos mundos de homens e mulheres
a estereGtipos, comportamentos adequados e expectativas baseadas em catego-
rias homogéneas: 0 masculino e o feminino.

Mas ¢ essencialmente a partir do processo de socializagio que os individuos
distinguem o masculino e o feminino como categorias estanques, dadas 4 par-
tida, e adquirem uma identidade baseada no sexo. Esta é alids, uma das mais
importantes dimensées do processo de socializagio e de criagdo de identidades,
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Assim, através do processo de socializagio, a identidade sexual é construida,
sendo conceptualizada como “a defini¢do especifica do «eu» de um individuo,
baseada no seu entendimento daquilo que significa ser homem ou mulher”
(Andersen, 1997: 32).

Este processo é activado pelos agentes de socializagdo, como sejam familia,
pares, professores, media, grupos religiosos, os quais determinam a interiori-
zagdo de papéis e de comportamentos considerados adequados para homens e
mulheres. As pressdes exercidas para adoptar um comportamento de género
adequado sio evidéncias de que o processo de socializagdo nos controla de
vérias formas; ele “dd-nos uma defini¢io de nés préprios, (...) define o mundo
exterior e o nosso lugar nele, (...) fornece a nossa definigdo dos outros e a nossa
relagdo com eles, (...) encoraja ou desencoraja a aquisi¢do de determinadas
qualidades de género” (Andersen, 1997: 33).

S4o as experiéncias vividas ao longo de toda a vida (no processo de crescimen-
to e envelhecimento) que permitem a apreensio das expectativas relacionadas
com papéis, e mais especificamente com os sexuais, apesar de a identidade
sexual ser estabelecida relativamente cedo na vida dos individuos. E ébvio que
os adultos possuem estereStipos de género e uma identidade sexual ja formada
e que os utilizam no seu préprio comportamento e para interpretar e avaliar os
comportamentos dos outros. Porém, tanto aqueles esteretipos como a respos-
ta a expectativas sociais e culturais ndo surgem apenas na idade adulta. Logo a
partir do seu nascimento, meninos e meninas sao tratados de forma diferente e,
assim, as expectativas de género sio interiorizadas muito cedo?.

Existem duas tendéncias principais na abordagem das diferengas do feminino
e do masculino e da percepgdo dessas diferengas: a bioldgica e a sociocultural,
sendo que a primeira ancora as diferengas de comportamento de homens e mu-
lheres nas distingdes fisicas inatas e a segunda na aprendizagem social daquilo
que sdo as identidades feminina e masculina {Giddens, 1997)3,

Segundo Andersen, “as explicag¢des bioldgicas dos padrdes de género na socie-
dade estdo entranhadas de forma profunda nas mentalidades dos individuos™
(1997: 23), apesar de ndo existir, como se vera, uma relagio fixa entre os tragos
biol6gicos dos seres humanos e os actores sociais que vém a ser.

Considere-se, entdo, a abordagem bioldgica do sexo (da qual esta investigagdo
se distancia), frequentemente referida como determinismo biolégico. Este assu-
me que uma determinada condigdo (como a presenga do pénis) inevitavelmente
determina um acontecimento particular (tal como a agressividade masculina).
O reducionismo biolégico esta relacionado com aquele determinismo, uma vez
que reduz o complexo processo da identidade sexual a uma tinica causa biol6-
gica, anatémica: a forma dos genitais. Tanto uma perspectiva como a outra ex-

% Stern e Karraker (referidos por Andersen, 1987: 37) descobriram que as criangas muito jovens descrevem as
outras criangas de uma forma mais estereotipada, em termos de género, do que os adultos.
* No capitulo 5, Giddens fornece uma sintese das perspectivas relativas ao género e a sexualidade.



plicam as diferengas de género no mundo social como consequéncias naturais e
inevitaveis de um unico factor: a natureza (Andersen, 1997).

A segunda grande abordagem do sexo é a sociocultural (Giddens, 1997), com
especial destaque para o fundamento institucional do género; este é sistemati-
camente estruturado nas instituigdes sociais, estando profundamente enraizado
na estrutura e nas praticas sociais. O género € criado ndo apenas nas relagdes
familiares e interpessoais, mas também na estrutura das principais institui¢ées
sociais (educativas, religiosas, econémicas, politicas).

As ciéncias sociais (em especial a Psicologia e a Sociologia) contribuem com
diferentes perspectivas tedricas para explicar a formagdo do género e a cons-
trugdo social da identidade sexual.

No dmbito da Psicologia Social, destaca-se a Teoria da Identificagdo que afirma
que as criangas aprendem o comportamento de género apropriado através da
identificagdo com o progenitor do mesmo sexo e assenta na ideia de uma apren-
dizagem inconsciente (Andersen, 1997). Ja a Teoria da Aprendizagem Social,
de tendéncia behaviorista, enfatiza a envolvente do individuo como factor de
socializagdo de género, ou seja, vé o comportamento de género como explicivel
em termos de respostas dos individuos ao ambiente que os rodeia. As criangas
aprendem por imitagdo, modelando o seu comportamento de género a partir
de variadas fontes do seu ambiente, que incluem os media (Rakow, 1986).
Os teorizadores desta corrente defendem ainda que as criangas moldam o seu
comportamento de acordo com os papéis dos outros significativos do seu sexo,
que funcionam como modelos. Esta teoria pode, pois, assumir uma compo-
nente politica, j& que d4 pistas para diminuir as assimetrias entre sexos. Alids,
Andersen (1997) afirma que ela estard ligada 3s consideragdes feministas de
que as mutheres precisam de modelos de individuos do seu sexo em posigdes de
lideranca e de autoridade para compensar a identidade adquirida através das
praticas tradicionais de socializagio.

Relativamente a perspectivas de caricter mais sociol6gico, sdo diversas as que
analisam a socializagao e a construgdo social de identidades, desde Durkheim
a Parsons, passando por Bourdieu e Weber?. E igualmente importante nio ne-
gligenciar as contribui¢des “das duas grandes teorias que antecedem e acompa-
nham a emergéncia da Sociologia (...): a teoria marxista e a Psicandlise” (Leite,
1998: 19)5.

Procurando ndo ignorar a centralidade dos contributos dos autores e teorias
referidos, optou-se por real¢ar aqui uma abordagem que parece mais proficua
para as questdes relativas a socializagio relacionada com a comunicagio e a
interac¢do, ou seja, a socializagdo como construgao social da realidade baseada

“Cf. C. Dubar {1997) para uma panoramica das diferentes abordagens do processo de socializagio, com especial
destaque para a socializagdo primaria.

5 Ver C. Leite (1998), ponto 1. 2.1., “Idenridade feminina, género e teoria sociolégica”, para uma perspectiva
critica das contribuigdes da teoria socioldgica no esclarecimento das questdes de género.
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na interacgdo e na troca de significados simbélicos. Refira-se a perspectiva de
Mead (1934) e, mais tarde, a dos interaccionistas simbdlicos, nomeadamente
Goffman, que se referem a este processo enquanto construgdo do “eu” (self)
na relagio com o outro. A crianga interage, numa primeira etapa, com aqueles
que lhe sdo préximos (“os outros significativos”), sendo capaz de se aperceber
dos papéis por estes desempenhados e de os assumir (imitando). Mais tarde, a
crianga adquire uma nova compreensdo do outro, que ja ndo é um individuo
particular, mas “o outro generalizado”, ou seja, a organizagdo das atitudes
daqueles que estdo incluidos num mesmo processo social. A identificagdo da
crianga com este “outro”, a construgio de uma identidade social através de uma
“abstracgdo de papéis”, € o mecanismo central do processo de socializagio.

A corrente do interaccionismo simbdlico argumenta que os individuos dao
sentido a0 mundo usando os significados partilhados pelos membros da socie-
dade a que pertencem e, quais actores em palco, representam um determinado
papel. A tomada do papel do outro é uma componente determinante da sua
socializa¢io de meninos e meninas ja que é através dela que adoptam e desen-
volvem certos tragos de personalidade considerados masculinos ou femininos,
de acordo com expectativas sociais.

Se as criangas desenvolvem as expectativas relativamente aos papéis sexuais e
definem a sua prépria identidade sexual a partir de situagbes as quais assistem
no quotidiano, salienta-se a importincia das mensagens recebidas através de
virios agentes de socializagdo. De entre elas, destacam-se as mensagens comu-
nicativas (visuais ou nio) veiculadas pelos r7ass media e, mais especificamente,
devido ao tema deste trabalho, pela publicidade. Estas podem assumir-se como
fornecedoras de padrbes de comportamento socialmente desejiveis para cada
um dos sexos e de simbolos de feminilidade e de masculinidade que tenderdo
a ser interiorizados como a norma feminina e a norma masculina, tornando-se
parte da identidade de meninas ¢ meninos®. Naturalmente, a interiorizacdo de
qualquer atitude, comportamento ou identidade por parte das criangas terd que
ser situada nas etapas de desenvolvimento das mesmas’.

Em sintese, a perspectiva interaccionista fornece um enquadramento em que
os individuos agem em relagdo is mais variadas coisas, de acordo com os
significados simbélicos que essas coisas tém para eles, e derivando esses signi-
ficados da cultura em que os actores sociais se inserem. O mais interessante na
perspectiva interaccionista simbdlica, em termos de construgio social de géne-
ro, é, como refere Andersen (1997), o facto de o género ndo ser considerado
como uma esséncia ou como uma entidade fixada através da biologia ou dos
papéis sociais. Pelo contrario, os significados de género e as estruturas sociais
de género sdo recriados pelos individuos sempre que estes agem de forma ti-

* T. Dietz {1998) aficma este fendmeno para o case especifico dos jogos de video.
7 Cf. S. Golombok e R. Fivush (1995) e ainda K. Durkin (1985: 115-121).
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pica em termos de género. Assim, o género é quotidianamente reproduzido na
interacgdo do dia-a-dia, ndo se afirmando a identidade sexual adquirida como
algo produzido individualmente, mas antes criado e reproduzido na interacgio
social, e existindo apenas na medida em que os actores agem em conformidade
com as relagdes de género culturalmente partilhadas. No entanto, e segundo
Rakow, é importante nio perder de vista que “ndo é o género que determina
o comportamento das mulheres, mas é o nosso sistema de género que coloca
algumas pessoas como mulheres numa organizagdo particular da vida social,
fazendo com que essa localizagdo parega natural e o resultado da biologia e da
psicologia, e ndo da cultura ou da politica” (1986: 24).

A construgdo cultural de dois sexos distintos e assimétricos serve como princi-
pio organizador que opera a vdrios niveis da vida dos individuos. “O género
é simultaneamente algo que fazemos e algo com que pensamos, é a0 mesmo
tempo um conjunto de préticas sociais € um sistema de significados culturais.
As priticas sociais — o «fazer» do género - e os significados culturais — «pensar
o mundo» utilizando as categorias e experiéncias de género — constituem-nos
como homens e mulheres, organizados numa configuragio particular de rela-
¢Oes sociais” (idem: 21).

Nio hi, pois, dividas (e as diversas teorias mostram-no) da centralidade da
cultura e das expectativas sociais para a formagdo da identidade sexual nos
individuos: “Desde o dia em que nascemos até 4 nossa morte, somos confron-
tados, no nosso quotidiano, com expectativas sociais relativas ao género. Estas
expectativas sociais externas sdo interiorizadas nos nossos auto-conceitos e
tornam-se identidades através das quais experenciamos o mundo social” (An-
dersen, 1997: 47).

Representacies sociais, esteredtipos e identidade feminina

Abordar a cultura e as expectativas culturais como centrais para a construgdo
de identidades de género implica a exploragéo e a explicitagdo das representa-
¢Ges sociais ligadas a um e a outro género. A nogdo de representacdo social é
conceptualizada e utilizada por diferentes ciéncias sociais, com destaque para
a Sociologia, a Antropologia e, claro estd, a Psicologia Social. E curiosamente
uma expressdo utilizada também pelo senso comum e no vocabulério corrente
dos media.

Segundo Moscovici, as representagdes sociais sdo “sistemas de valores, de
ideias e de priticas” que estabelecem “uma ordem que permite aos individuos
orientarem-se € dominar o seu ambiente social, facilitando, pois, a comunicacio
entre os membros de uma comunidade ao procurar um cédigo para designar
e classificar os diferentes aspectos do seu mundo e da sua histéria individual e
de grupo” (citado por Semin, 1989: 243). O mesmo autor remete para outros
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socidlogos marcantes que, de algum modo, contribuiram para a emergéncia e
esclarecimento do que sdo as representagdes sociais. Simmel (referido por Mos-
covici, 1989) vé nas ideias ou nas representagdes sociais uma espécie de opera-
dor que permite cristalizar as ac¢des reciprocas entre uma soma de individuos
e formar uma unidade superior (partido, igreja, etc.). Weber descrevia-as como
um saber comum tendo o poder de antecipar e de prescrever o comportamento
dos individuos, de os programar: “Assim, as representag¢des individuais tém por
substrato a consciéncia de cada um e as representagdes colectivas da sociedade
na sua totalidade” (Weber citado por Moscovici, 1989: 64). Em Durkheim,
a representagdo designava uma vasta classe de formas mentais (ciéncias, reli-
gides, mitos, espaco, tempo), opinides e saberes indistintos, tendo, de algum
modo, um cardcter fixo, pois trata-se de um conceito, € tendo objectividade,
porque é partilhada e reproduzida de maneira colectiva (1960).

Em sintese, “as representagdes sociais permitem-nos orientarmo-nos ao darem-
-nos as interpretagdes particulares do mundo social e fisico” e “sdo, antes de
mais, pontos de referéncia, elas fornecem uma posi¢do ou uma perspectiva a par-
tir da qual um individuo ou um grupo observa e interpreta os acontecimentos,
as situagdes, etc. Sobretudo, ddo os pontos de referéncia através dos quais uma
pessoa comunica com o outro, permitindo-lhe situar-se a si propria e situar o seu
mundo” (Semin, 1989: 243). Outro dos tragos essenciais da representagio social
é aideia de simplificagdo, da necessidade de reduzir a complexidade de um mun-
do cheio de entidades tnicas e distintas, devido a incapacidade humana de lidar
com tal complexidade. Este é um dos pontos onde a nogio de representagdo so-
cial intercepta de forma mais clara um outro conceito: o de estereStipo social.
Tal como as representacdes, os esteredtipos sdo generalizages, que ndo tém
em consideragdo as diferengas e variagdes. No entanto, estas tltimas dizem
respeito especificamente a grupos sociais, ndo se tratando ja do “mundo social
e fisico”, ou de ideias abstractas, acontecimentos, etc., mas particularmente de
grupos de individuos. Deste modo, “os esteredtipos sdo generalizagdes acerca
de grupos sociais — caracteristicas que sdo atribuidas a todos os membros de
um determinado grupo, sem terem em atengdo as variagdes que existem entre
os membros desse grupo. Os estereétipos ndo sdo necessariamente baseados em
experiéncias directas das pessoas com membros do grupo estereotipado. Podem
ser aprendidos através de outras pessoas ou dos media. A auséncia de conside-
ragdo das diferengas dentro de um grupo estereotipado transforma os esteredti-
pos em «generalizagdes abusivas», e, como tal, eles sio sempre pelo menos um
pouco distorcidos.” (Babad, Elisha Y. et al. citados por Seiter, 1986: 15).

Na sua obra, Public Opinion, de 1922, Lippmann {1965) afirma que os estered-
tipos sdo “imagens na nossa cabega” que usamos para apreender o mundo a
nossa volta, de uma forma simplificada®. Porém, Lippman enfatiza nio apenas

% Segundo Seiter {1986), esta nogdo de economia de esforgo, de simplificagio, a parte cognitiva da nogao de
esteredtipo, foi mantida pelos psicélogos soctais.

22



a componente de simplificacio mas também a sua capacidade de legitimar a
ideologia dominante, realgando que os esterdtipos contém uma avaliagio que
justifica as diferengas sociais: “Sdo as fortalezas da nossa tradigio, e por detrds
desta defesa podemos continuar a sentir-nos seguros na posigio que ocupamos”™
(citado por Seiter, 1986: 16). Esta descrigio torna clara a importincia dos es-
tereGtipos como uma operacio ideolégica: eles estdo carregados de potencial
hegeménico.

Esteredtipos e representacdes sociais sio, como ja se referiu, conceitos similares
que importa esclarecer para o caso do género feminino. As representacdes so-
ciais referem-se, neste caso, a uma ideia do feminino {uma representagio social
da feminilidade}, enquanto que os esteredtipos sio sempre relativos a um grupo
(as mulheres). Pretende-se explorar as representagdes face ao feminino {um
conceito abstracto), mas esse conceito estd ligado a um grupo (as mulheres) e,
portanto, estio em jogo esteredtipos de género relativos 4s mulheres.

Assim, o sentido acima atribuido ao esteredtipo, a sua carga ideoldgica e o seu
poder hegeménico, é pertinente para a discussdo das representagoes sociais do
feminino. Trata-se de um conjunto de crengas, de ideias partilhadas, de valores
relativos ao feminino, que ndo apenas servem como simplificacdes wteis para
lidar com a complexidade e diversidade do universo feminino (do que é ser
mulher), mas que também, e acima de tudo, podem funcionar como formas de
cria¢do de uma espécie de feminilidade hegeménica, de uma imagem mantida
do feminino, por relagdo 4 qual mulheres ¢ homens actuam e vivem, reforgando
uma ideologia dominante.

Podem-se explorar, entdo, os contetidos dos esteredtipos relativos ds mulheres,
discutir as caracteristicas e os atributos representados como “femininos”, para
que se possa ter uma ideia das representag¢des sociais do feminino, da “femini-
lidade”, na nossa cultura.

Se existe, entdo, uma ideia do feminino consensual, simplificada, se se partilha
uma imagem e um imagindrio construido a volta das mulheres, serd que pode-
mos falar de uma identidade feminina, ou de um conjunto de crengas relativas
ao que é e ao que deve ser uma mulher, vividas enquanto tal pelas mulheres? Se-
gundo Camps (1998: 71), as “identidades proporcionam ao individuo reconhe-
cimento social. Os outros reconhecem-nos por aquilo que dizemos e demonstra-
mos ser. A consciéncia de si (...} passa necessariamente pelo olhar do outro”.

A identidade feminina é interiorizada por via da interacgdo social e da troca
de significados simbdlicos relativos 4s mulheres e ao que significa ser mulher.
Deste modo, “o eu vai buscar a sua identidade e natureza as relagdes sociais
(...} e pode $6 reconhecer-se € apreender-se num espago intersubjectivo™ (idem:
76-77), Assim, ¢ necessariamente, a identidade interiorizada e vivida como tal
pelos seres humanos do sexo feminino estd intimamente ligada dquilo que uma
sociedade cré ser uma mulher, a um saber comum que serve para antecipar
as acgdes dos membros do sexo feminino de uma sociedade, para interpretar
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acontecimentos e situag¢des que os envolvem, ou seja, s representagdes sociais
do feminino. Deste modo, a identidade feminina terd tendéncia para ser uma
incorporagio de crengas face ao feminino, de representa¢des e de esteredtipos,
uma vez que é criada numa sociedade que produz ideias e valores acerca do que
significa ser mulher, logo, que cria expectativas e prescreve comportamentos
socialmente aceites para o feminino.

Joga-se, assim, o jogo da eterna perpetuagdo circular: as identidades sio cria-
das tendo por base representagdes partilhadas e estereétipos, € tém como resul-
tado comportamentos das mulheres e representagdes de si que vdo de encontro
e reforcam aquelas representaces e estereStipos.

Se a identidade feminina é edificada socialmente e inscrita nas mulheres através
do processo de socializagio (e se este se baseia em concepgdes de género, que é,
em si, construido e ndo natural), pode afirmar-se que a identidade feminina nio
diz respeito a uma esséncia do feminino (natural e imutavel), mas, pelo con-
trario, a uma construgio cultural. A identidade feminina é assim, mas poderia
perfeitamente ser de outra forma - porque o seu fundamento néo é natural,
mas puramente social e cultural.

E, entdo, inevitdvel a questdo levantada por Butler (1990: 7): “Se o género é
construido, poderia ser construido de outra forma, ou esta construgao implica
uma espécie de determinismo social, encerrando a possibilidade de agencia-
mento e transformagio?”. A pergunta tem sentido, ndo apenas porque indirec-
tamente afirma que o género como construgdo pode impossibilitar mudangas
(o que levaria a discussdo para o campo da acgdo politica feminista), mas
porque pde a hipitese de outros cendrios, de outras construgdes de género, de
outras identidades para as mulheres.

Camps (1998) afirma que a mulher foi, ao longo dos séculos, “um desses indi-
viduos privados de identidades”, ou melhor, “com uma tinica identidade: o ser
mulher” (idem: 75). Afirma-se a identidade feminina como nunca se realgou
a identidade masculina: “Da identidade masculina nunca se falou como algo
especifico ou digno de atengdo. O homem (...) era o ser humano, pura e sim-
plesmente” (idem: 78). Os homens ndo foram nunca distinguidos por serem
homens, o que ndo se passa com as mulheres. A identidade destas coincide com
o seu sexo e define-se pela especificidade de ser mulher.

Nio se pode, de qualquer modo e sem mais, ignorar que esta identidade femini-
na existe enquanto construida, jd que a generalidade das mulheres se identifica
com a categoria “feminino” e age de acordo com as expectativas sociais face
a essa categoria. A identidade feminina pode, portanto, ser considerada um
“ideal normativo” e, no fundamental, um conjunto de “praticas reguladoras da
formagdo e da distingdo de género” (Butler, 1990: 16), mais do que uma espé-
cie de “esséncia” do feminino, constituida por tragos constantes, prevalecentes
e definidores das mulheres em geral. Enquanto ideal, a identidade convida a
conformidade com a norma, com modelos prescritivos, tendo consequéncias
para cada mulher.
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Modelos do feminino: permanéncia e mudanca

Propde-se, neste momento, que se explorem as concepgdes tradicionais da mu-
lher, as herangas culturais, e as representagdes actuais do feminino, argumen-
tando que as primeiras continuam, de algum modo, a enquadrar a mulher nas
sociedades ocidentais contemporaneas. Tseélon defende que o retrato da mulher
ocidental pode ser delineado através das ideias relacionadas com os mitos e relatos
teolégicos da primeira mulher, que se assemelham: Pandora - helénica —, Lilith — ju-
daica — e Eva — crista. “Produzidas em diferentes religies e com séculos de distincia
entre si, e representando apenas uma das possiveis galerias de construgdes femini-
nas em cada uma das respectivas culturas, estas versdes do mito da origem da
primeira mulher partilham, porém, algumas caracteristicas” (1995: 8).
Pandora articula as nogdes de beleza e pecado. Ela estaria, de resto, destinada a
pecar, uma vez que foi criada pelos deuses como castigo para os humanos (pelo
roubo do fogo por Prometeu). E uma figura feminina que incorpora todos os
dons e qualidades {destacando-se a beleza), porém, frivolidade e curiosidade
determinam o seu destino. Segundo o mito, ela é incapaz de resistir a tentagio
de abrir uma caixa proibida; ao fazé-lo, liberta todos os males da humanidade
— doengas e morte — enclausurando dentro da caixa a esperanga, quando a
fecha. E a sua fraqueza de caricter que abre caminho a tudo o que é mau no
mundo dos humanos. Tseélon refere ainda Lilith, mulher da tradi¢ao judaica,
cuja fungio é seduzir os homens que dormem sozinhos e estrangular recém-
-nascidos. Como modelo do feminino para a cultura ocidental o seu papel nio
é de protagonismo, ao contririo do de Pandora e de Eva. Quanto a dltima, e 4
narrativa biblica da criagdo da mulher, o seu desempenho é também maléfico.
No Jardim do Paraiso, Eva e Addo tinham tudo, mas era-lhes negado um fruto.
Eva sucumbe a tentacio da serpente, comendo a magi e oferecendo-o a Adio.
O seu acto pés fim a existéncia paradisiaca e abriu caminho aos problemas
humanos e a mortalidade. E através dela que o pecado original é “sexualizado
e demonizado. A sua tenta¢do de comer o fruto proibido torna-se sedugio, e
a sedutora — a serpente — uma fusdo demoniaca entre o mal e a sexualidade”
(idem: 11),

Nos trés mitos da primeira mulher, esta é apresentada como um ser que se
esconde por detrds da ornamentagio, usando a sua beleza como veiculo para
levar os homens a destruigio (caracterizagio que nio pode deixar de se reflectir
nas representacdes actuais do que é ser mulher). Segundo Tseélon, “os tragos
arquetipicos da mulher codificados nas lendas de Pandora, Eva e Lilith enfor-
mam, no Ocidente, as atitudes morais em relagdo & mulher, em termos do seu
caracter e aparéncia” (199S5: 12).

No Ocidente, a lenda de Eva é das mais marcantes em termos de modelos tradi-
cionais do feminino, uma vez que se trata de uma figura cristd. Fornecendo um
discurso povoado de imagens justificadoras ~ mas apresentadas como naturais -,
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o Cristianismo disponibiliza s mulheres modelos de representagio que estas tém
tendéncia a aceitar passivamente como naturais e ndo como historica e social-
mente construidos. $3o, deste modo, fornecidos prototipos de comportamento
destinados as mulheres e a sociedade em geral face a ela e “existe uma grelha
que tende a fixar imagens prototipicas, isto é, modelos e padrdes que balizam a
sua visdo das mulheres e que lhes sdo apresentados como ideais dos quais elas se
devem aproximar” (Toldy, 1998: 27).

Podem ser identificados dois paradigmas do feminino que, ao longo do tempo,
enquadraram a percep¢ao social das mulheres, contribuindo para a criagdo dos
seus modelos de auto-representagdo. Estes paradigmas sio “encarnados” por
duas mulheres centrais na tradi¢do catdlica, Eva e Maria, que curiosamente
possuem caracteristicas antagonicas. De facto, estas figuras sdo tipos que se
destinam a funcionar de forma oposta para as mulheres, podendo ser perspec-
tivadas 4 luz de um paralelo antitético: Eva ligada ao pecado, ao demoniaco, a
desobediéncia e 4 ruptura com o divino; Maria, pelo contrdrio, assumindo-se
como uma “Nova Eva” e, por oposi¢do 4 primeira, relacionada com a virtude e
o divino (Toldy, 1998). Estar-se-a perante a habitual e actual antitese da virgem
e da prostituta?

Eva estd fortemente ligada aos mitos da Criag¢do e do Pecado Original, sendo
pois importante reflectir sobre algumas das interpretagdes e implicagdes possi-
veis do discurso biblico. De facto, a histéria da Criagdo e a histéria da Queda
{0 Pecado Original) fornecem as bases para dois dos principais argumentos
da misoginia avangados por Trible (referido em Bal, 1987) e que aparecem de
forma explicita numa passagem da Carta de S. Paulo a Timéteo: a mulher foi
criada depois do homem e foi responsével pelo pecado original - “Adéo foi
formado primeiro e, depois Eva. Nio foi Addo que foi seduzido, mas a mulher
é que, enganada, ocasionou a transgressao” (1 Tim. 2: 13-14).

A ordem da Criagdo, primeiro Adido e depois Eva, é central nos argumentos
teoldgicos que legitimam uma construgio social onde a mulher aparece sempre
depois do homem e em fungdo das suas necessidades. O segundo argumento
teoldgico justificador da hierarquia sexual é a culpa de Eva pelo Pecado Origi-
nal. Difunde-se nio s6 a ideia de que a mulher n3o reflecte a imagem de Deus
na mesma medida que o homem (é um produto derivado e criado depois), mas
também a de que terd perdido a sua imagem divina como resultado do Pecado
Original. O argumento da ordem da Criagdo face a subordinagio feminina é
suplantado pelo da mulher como originadora do pecado. Fundamental é, por-
tanto, o facto de Eva ter sucumbido as tentagbes da serpente, comendo o fruto
proibido e oferecendo-o a Adio.

Que implicagdes tera tido este tipo de discurso ao longo dos tempos? Podera
Eva corresponder & generalidade das mulheres, havendo atribuigdo de carac-
teristicas da primeira mulher a todo o género feminino? Parece que sim, e que
a natureza essencialmente pecaminosa de Eva é, ainda hoje, atribuida s mu-

28



lheres em geral. As caracteristicas e os comportamentos da primeira mulher
sdo transpostos para todo o género feminino, sendo Eva vista como o tipo re-
presentativo das mulheres e como a verdadeira esséncia feminina, As mulheres
encarnam, portanto, a imagem de “filhas pecadoras de Eva” (Tseglon, 1995).
Deste modo, as mulheres em geral sdo vistas como seres pecaminosos e inferio-
res, tal como Eva: “Ndo sabes [mulher] que és Eva, tu também?” (Tertuliano
citado por Toldy, 1997: 230). Assim, e enquanto as mulheres sio identificadas
com Eva e percepcionadas como suas filhas pecadoras por natureza, Maria,
pelo contririo, eleva-se a um estatuto de perfei¢do inatingivel para as restantes
muiheres e é considerada um exemplo dnico do seu tipo. Para isso contribuem,
segundo Toldy (1997), as nog¢des de virgindade e castidade, por um lado, e de
maternidade, por outro. A mie de Jesus ¢ um modelo do qual as mulheres se
devem aproximar, mas isso afigura-se praticamente impossivel devido i natu-
reza perfeita e inigualivel daquela, E essencial constatar que as caracteristicas
de Maria a tornam um meodelo inatingivel para qualquer ser humane do género
feminino, uma vez que ndo é possivel ser simultaneamente virgem e mie. Toldy
argumenta que, se 0 valor de Maria como mulher “estd na maternidade divina
e na concepgdo virginal, entfo ela ndo pode constituir modele para nenhuma
outra mulher, porque estas condi¢fes jamais voltardo a ser acessiveis a qual-
quer outra” (1998: 41). Deste modo, para além de aproximarem as mulheres
das caracteristicas negativas de Eva, as imagens fixadas pela Igreja Catélica
afastam-nas definitivamente de Maria, e de todas as suas qualidades.

H4 um modelo ideal do feminino apresentado pela Igreja Catélica, que se ba-
seia no protétipo idealizado de Matria, sendo uma deriva¢io da mulher perfeita
que esta terd sido. Sdo essencialmente trés as figuras do ideal feminino catélico:
a mulher como made, como esposa e como virgem.

As questdes da maternidade e da procriacdo assumem em Maria particular
significado ao nivel das consequéncias praticas para as préprias mulheres,
nomeadamente no que diz respeito aos seus papéis no lar e na sociedade. Sabe-
mos que a problemdtica da dominacdo masculina e da hierarquizagio sexual
dificilmente pode ser perspectivada sem que consideremos o modo como as
caracteristicas biolégicas femininas — neste caso, a capacidade de dar i luz
- sio mostradas enquanto esséncia da feminilidade e justificam, 3 partida, as
construgdes sociais dos papéis de género.

Se relativamente 4 maternidade é deixada as mulheres a possibilidade de se
aproximarem da natureza perfeita de Maria, é 6bvio que no que diz respeito 3
virgindade a semelhanga é impossivel, uma vez que a mulher se defronta com
a impossibilidade de ser virgem e mée em simultineo, como foi referido. Pode-
mos, entdo, concluir que “as mulheres sio identificadas com Eva, uma vez que
a natureza imaculada de Maria, que inclui dar 4 luz uma crianga permanecendo
«virgo intacta», excluem-na da experiéncia daquelas™ (Sawyer, 1992: 282-283).
Por outro lado, o paralelo antitético Eva/Maria pode privar as mulheres da
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possibilidade de viverem de acordo com aquele modelo ideal. Segundo Toldy,
“o discurso de exaltacio de Maria por contraste com Eva estabelece a cis3o,
ndo apenas entre ela e Eva, mas entre ela e todas as mulheres, representadas
em Eva” (1998: 41).

S6 existe um modelo a seguir e é impossivel segui-lo. Veicula-se um padrao da-
quilo que a mulher deveria ser, mas como poderia sé-lo? Nesta dificil situagdo
de ambiguidade entre um ser concreto e um dever ser inatingivel, as mulheres
acabam por se deixar conduzir e “docilizar”, enclausuradas na sua imperfei¢ao
face a Maria e aquilo que deveriam ser, e na sua heranga de pecado, legado
de Eva e marca daquilo que sdo. Assim, cada mulher terd de viver com uma
imagem de si sempre incompleta, sempre imperfeita, face 4 impossibilidade de
fugir da sua natureza humana identificada com Eva e de ascender 4 natureza
imaculada e virtuosa de Maria.

Sem divida, estes modelos tradicionais de mulher contribuem de forma mar-
cante para a autoconcepgio e identidade feminina nos nossos dias, apesar das
muitas mudangas na condigio feminina a que se tem assistido. Na opinido
de Lipovetsky, “as fungdes e os papéis antigos perpetuam-se, combinando-se
de forma inédita com os papéis modernos”, sendo a modernidade “também
aquilo que reconcilia 0 novo com o passado, aquilo que reconduz blocos de
«tradi¢do» para o interior do mundo individualista” (2000: 11). Esta articu-
lagdo entre o antigo e o novo, entre tradi¢do e cultura contemporénea, no que
ao feminino diz respeito, é partilhada por Passerini: “A figura feminina surge
de facto na cultura de massas contemporinea como potencial sujeito e como
objecto, utilizando tanto sugest&es provenientes dos estimulos libertadores po-
liticos e sociais, quanto tradi¢des e permanéncias de velhos esteredtipos sobre
as mulheres no seio da cultura ocidental” (1995: 381).

Mas o que existe de novo na mulher dos nossos dias? A que se refere a expressdo
“a nova mulher” {ou “a mulher moderna”)? Que circunstincias determinaram
(ou determinam ainda) as mudangas no estatuto e nos comportamentos das mu-
lheres, na condi¢do feminina? Que alteragdes se verificam, e em que dominios?
Em primeiro lugar, é necessario reforgar a ideia de que os avangos a este nivel
ndo aniquilam o processo social de distingdo entre os sexos (que ji se referiu).
Lipovetsky afirma mesmo que “o advento da mulher-sujeito ndo significa a
aniquilagdo dos mecanismos de diferenciagio social dos sexos. A medida que
se amplificam as exigéncias de liberdade e de igualdade, a divisdo dos sexos
surge reorganizada, reactualizada sob novos tragos” (2000: 10). H4, pois, e na
opinido do autor, uma actualizagio da distingio feminino/masculino, ainda que
sob uma nova capa, e uma continuidade relativa dos papéis de sexo, que nos
deve levar a reflectir acerca da “invariancia® do feminino.

No entanto, e apesar das assimetrias persistirem, as mudangas ocorridas no
estatuto politico, social e cultural da mulher, especialmente nos tiltimos 50
anos, devem ser exploradas, no sentido em que oferecem as mulheres a pos-
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sibilidade de identificagio com e de interiorizagio de modelos do feminino,
pelo menos aparentemente, novos, como sejam o da muther trabalhadora, o
da mulher activa politicamente, o da mulher emancipada sexualmente, etc. No
amor, na sexualidade, no trabalho, na maternidade e nos papéis domésticos, as
mudangas surgem no sentido de alterar o estatuto social das mulheres, ainda
que as assimetrias permanecam. Refiram-se, entdo, sinteticamente, algumas das
alteragdes ocorridas, de modo que seja possivel a articulagdo com os modelos
ancestrais do feminino e a exploragao da actnalizacdo dos mesmos.

No amor, foi desde sempre atribuido & mulher um papel mais ligado 4 paixdo,
a emotividade, argumentando-se socialmente o mito da vocagdo feminina para
o amor. No entanto, por volta da década de 60, a divisdo desigual dos papéis
amorosos € objecto de contestagdo social, surgindo um novo feminismo que
ataca a “maneira como as mulheres sio socializadas e submetidas ao ideal
romanesco sentimental” {Lipovetsky, 2000: 23). Segundo Lipovetsky (2000}, é
uma época de deniincias das mitologias do amor, que reproduzem as posigoes
tradicionais da mulher dependente do homem em termos afectivos. Cada vez
mais, as mulheres se recusam a aceitar o sacrificio da sua carreira e dos seus
estudos pelo amor, havendo uma tentativa de libertar o amor feminino do en-
cerramento doméstico e do ideal de dedicagdo tradicional ao lar. Em algumas
décadas, no ocidente, as mulheres conquistam um conjunto de direitos até
entdo negados, como o reconhecimento da actividade profissional feminina,
a legalizagdo da contracepgdo e do aborto ¢ alguma liberalizagdo da moral
sexual.

H4 um ambiente de afirmag¢do da independéncia pessoal e econémica. As mu-
lheres adquirem o direito de ter uma vida sexual fora do casamento, sem o
receio de engravidar. A virgindade é, cada vez menos, uma imposi¢io moral,
sendo que as primeiras relages sexuais das mulheres sio tendencialmente me-
nos tardias e mais exteriores ao casamento. A existéncia feminina deixou de se
construir exclusivamente em torno do ideal amoroso e familiar,

No entanto, persiste, segundo Lipovetsky (2000), a assimetria sexual dos pa-
péis afectivos, afirmando-se o amor, tal como no passado, como um elemento
constitutivo da identidade feminina. As mudangas ocorridas ndo péem em ris-
co a dissemelhanga dos papéis masculino e feminino e “por muito que se exalte
a igualdade e a liberdade dos amantes, o0 amor nio deixa de ser um dispositivo
que se edificou socialmente a partir da desigualdade estrutural dos lugares dos
homens e das mulheres” (Lipovetsky, 2000: 17).

Quanto a sexualidade, desde sempre coube ac homem, nas sociedades oci-
dentais, o papel de tomar a iniciativa, enquanto que & mulher restava o papel
de ser alvo das investidas masculinas ¢, eventualmente, de conceder algo ao
seu predador. Predominava uma moral sexual assente num duplo padrio:
liberdade sexual para os homens e severidade para com os comportamentos
sexuais femininos. No entanto, também nesta drea hd mudangas assinalaveis,
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nomeadamente a contracepgao, que contribuiu para o desenvolvimento de uma
sexualidade mais livre, e ndo necessariamente no contexto do casamento. Mas
h4 mais: os costumes femininos emancipados ji ndo sdo alvo de desprezo, os
sonhos femininos ja ndo se concentram exclusivamente no amor, as mulheres
tornam-se menos tolerantes para com as infidelidades dos seus parceiros, os
homens deixam de exigir virgindade {Lipovetsky, 2000).

A partir da década de 40, o cinema pde em cena novas atitudes femininas que
revertem o esquema tradicional de sedugio, por exemplo, ser a mulher a tomar
a iniciativa, a ter um papel activo na aproximagio amorosa e sexual face ao
parceiro. Contribuigio assinaldvel é também a das revistas femininas (que se-
rdo abordadas posteriormente) no sentido de desculpabilizar e até de incentivar
a mulher que d4 o primeiro passo.

Tais alteragdes nio podem, como de resto ja foi afirmado, ser separadas das ati-
tudes face aos homens e dos comportamentos dos proprios homens. As mulhe-
res comecam a elogiar, cada vez mais, a aparéncia masculina e a valoriza-la. Os
homens parecem, por seu lado, estar cansados da eterna posigdo de predador
{Lipovetsky refere-se a um “Don Juan Fatigado” [2000: 53]), o que leva a al-
terages da relagdo com a sedugio, difundindo-se a ideia de que a perseguicdo
masculina se tornou mais rara: “A cultura masculina da conquista entrou num
ciclo de recessdo tendencial: & semelhanga de outros herdis modernos, Don
Juan sofre de uma enorme fadiga” (idems: 54).

Simultaneamente, afirmam-se tendéncias como a do homem terno e “doce”
(até “feminino”) e a da emancipagio sexual feminina, que liberta as mulheres
na direc¢do de uma maior acessibilidade como parceiras sexuais (ndo sem que
esta iltima tendéncia represente, de algum modo, uma carga ameagadora para
os homens). No entanto, a aparente crise da masculinidade est4 longe de cons-
tituir um fenémeno social de massas e “a desvaloriza¢do das condutas machis-
tas e a nova independéncia das mulheres nio originaram de forma nenhuma
uma fragilizacdo extrema da identidade viri!” (Lipovetsky, 2000: 55). Apesar
de tudo, permanece entdo a assimetria de papéis: “No feminino, a sedugdo
apoia-se, essencialmente, na aparéncia e nas estratégias de valorizagio estética.
No masculino, a paleta dos meios ¢ mais ampla: a posi¢io social, o poder, o
dinheiro, o prestigio, a notoriedade e o humor podem funcionar como instru-
mentos de sedugdo” (idem: 59). Por outro lado, a valorizagdo da sexualidade
e a nova atitude de aceita¢do do desejo feminino “sdo acompanhados por uma
pressdo normativa em prof da conjugalidade e dos modelos de aparéncia, inspi-
rados por estrelas e manequins, moldados pelos concursos de beleza e obceca-
dos pela esbelteza. Simultaneamente, entre as defini¢des visuais da feminilidade
moderna impde-se a da dona de casa profissional, rainha do lar e consumidora
avisada. A publicidade vende-lhe objectos mas também representagdes de si
propria, muito proximas, apesar de actualizadas, de modelos antigos™ {Thé-
baud, 1995: 11).
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A beleza, por seu lado, permanece, tal como o amor, com uma ligagio privi-
legiada com o feminino. Quanto mais bela a mulher, mais feminina é conside-
rada. O mesmo ndo acontece com o homem. A beleza tem, pois, um estatuto
relevante na mulher, identificando-a com o “belo sexo” e moldando expectati-
vas face A aparéncia.

No entanto, ¢ a partir da década de 60, a valorizagio da beleza masculina impde-
-se. Os homens manifestam uma maior preocupagio com a sua aparéncia fi-
sica, a moda masculina torna-se mais fantasista ¢ a cosmética masculina entra
numa nova fase. Tudo isto parece apontar para uma igualizagio tendencial
dos dois sexos em termos de valor atribuido a aparéncia fisica (Lipovetsky:
2000). H4 novas atitudes que reorientam a relagio dos sexos com a aparéncia,
acompanhadas de violentas criticas contra a tirania da beleza e os estere6ti-
pos estéticos veiculados pelas revistas femininas. Apesar disto, a aparéncia e a
beleza persistem como caracteristicas marcantes do feminino, uma vez que a
promogao social da beleza masculina parece ndo ter desestabilizado de forma
significativa a tradicional supremacia estética feminina. Assim, “qualquer que
seja a importancia das mudangas ocorridas neste campo, o significado da be-
leza para os dois sexos continua a ser assimétrico, estruturalmente desigual”
(idem: 187), ou seja, a beleza ndo possui 0 mesmo sentido social no masculino
e no feminino.

Com a imprensa feminina, ao longo do século XX, as normas e imagens ideais
do feminino foram transmitidas em escala de massa acompanhadas pelo cine-
ma e pela publicidade. Revistas femininas e publicidade exaltam a utilizagio
de produtos cosméticos por todas as mulheres, havendo uma tendéncia de in-
dustrializagdo e de democratizagio daqueles bens e uma profissionalizacio do
ideal estético, com as estrelas e os manequins.

Em sintese, continua a ser o feminino a encarnar o belo sexo e, apesar de as
mulheres se dedicarem cada vez mais 4 sua actividade profissional, as preocu-
pagdes estéticas daquelas ndo declinaram: “Na época da entrada macica das
mulheres em actividades remuneradas, estas pretendem ser ao mesmo tempo
auténomas materialmente e sedutoras, iguais no plano profissional mas dife-
rentes no plano estético, bem sucedidas mas belas” (idem: 195). Deixa de se
assistir 4 difusdo da ideia de que beleza e profissionalismo sdo incompativeis,
no caso das multheres.

Assim, € no que diz respeito a0 universo do trabalho, convém questionar de
que forma, nos nossos dias, se articula a mistica feminina da dona de casa e da
mulher mie com a mulher trabalhadora, independente economicamente de um
parceiro masculino. De facto, é inegavel o aumento do trabalho feminino re-
munerado nas sociedades ocidentais (ja que, desde o século XIX, o processo de
industrializagdo havia favorecido a extensdo do trabalho feminino assalariado)
e a diminuigdo do numero de abandonos do emprego depois do casamento ou
do nascimento do primeiro filho. Com os anos 60, surge um novo ciclo mar-
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cado pelo reconhecimento e valorizagio social da mulher — estamos perante o
“pds-dona de casa” e o ideal da fada do lar ja ndo obtém unanimidade (Lipo-
vetsky, 2000). Assiste-se, portanto, a um reconhecimento da actividade profis-
sional da mulher, sendo que a tarefa de esposa e de mie que permanece no lar
deixa de ser um ideal a perseguir por todas as mulheres. No inicio, os motivos
econdmicos pareciam justificar estas tendéncias, mas os desejos de desenvol-
vimento pessoal sdo hoje marcantes na actividade profissional das mulheres,
até porque oferecem uma possibilidade de escapar ao fechamento no espaco
doméstico e a passagem a esfera piblica.

Ainda assim, ndo se pode deixar de referir que esta integragdo no mercado de
trabalho é, muitas vezes, acompanhada de discursos que acusam a mulher de
negligenciar o lar e contribuir para a decadéncia da familia, que associam o
trabalho fora de casa 3 devassiddao sexual, afirmando este como contririo 3
natureza feminina.

A questdo aqui tem que ver com o facto de o homem continuar ainda priorita-
riamente associado a papéis publicos e “instrumentais”, enquanto que a mulher
permanece ligada aos papéis privados, estéticos e afectivos (Améncio, 1994},
Todavia, hd, segundo Lipovetsky (2000), factores de mudanga associados es-
sencialmente a trés fendmenos: o poder feminino sobre a procriagio, a “desins-
titucionalizagio” da familia e a promogio do referencial igualitirio do casal.
Ao modelo baseado nestes factores, o autor designa como “terceira mulher”.
Mas o sociélogo chama ainda a atengio para as “manifestagdes do acesso das
mulheres 3 total disposi¢do de si mesmas” (idem: 232}, como sejam, a desvi-
talizagio do ideal da dona de casa, a legitimidade dos estudos e do trabalho
femininos, o direito de sufrigio, o divércio, a liberdade sexual ¢ o controlo
da procriagdo. Todavia, mesmo nestas novas circunstincias, ¢ apesar da legi-
timidade social do trabalho feminino, o seu estatuto nio € semelhante ao do
trabalho masculino, o trabalho feminino ndo estd em pé de igualdade com o
do homem?®.

Ainda assim, é inegavel que as mulheres tém A sua disposi¢do uma diversidade
de modelos do feminino que ji ndo se limitam aos modelos ancestrais ou ao
modelo da mie, esposa e dona de casa, mas que avangam no sentido de uma
maior independéncia do feminino face ao masculino e de uma possibilidade de
identidades femininas menos normativas. E na confluéncia desta diversidade de
modelos que se joga nos nossos dias a questdo do que significa ser mulher, do
que é a identidade feminina ¢ do que se entendem como tragos especificamente
femininos nas sociedades ocidentais.

* Apesar da feminizaciio dos estudos superiores, na maior parte dos paises, mesmo ocidentais, a penetragio das
mutheres na esfera politica é fraca; nas empresas, os cargas de direcgdo sdo ainda propriedade masculina.
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2. Modos de pensar o feminino:
a persisténcia da aparéncia, da beleza e do corpo

Genteel women are, literally speaking, slaves to their bodies, and glory
in their subjection, ... women are everywhere in this deplorable state...
Taught from their infancy that beauty is woman’s sceptre, the mind
shapes itself to the body, and, roaming round its gilt cage, only seeks to
adorn its prison,

Mary ¥olistonecraft

Aparéncia no feminino: o olhar do outro e a mulher vigiada

Para a mulher, a aparéncia e o corpo parecem assumir uma importancia nas
relagBes sociais e na sua autopercepgdo sem paralelo no homem. Apesar de ndo
haver nada de fisicamente inerente 4 mulher que torne a sua aparéncia, o seu
“eu” visual, tio fundamental para a interacgdo social, préticas e residuos cultu-
rais sedimentados codificam e enformam as concep¢des do feminino, realgcando
a importancia vital daquilo que a mulher d4 a ver de si: “Espera-se que ela
encarne uma «intemporal» fantasia cultural, mas ela ndo é naturalmente mais
atraente que 0 homem” (Tseélon, 1995: 79). Barthel vai mais longe, afirmando
que “o contetido da sua vida deriva da aparéncia” (1988: 60) e que uma mu-
danga nesta dltima determina seguramente profundas alteragdes na primeira.
Este ¢ um ponto fundamental, uma vez que culturalmente o sexo feminino
est4 mais predisposto para uma preocupagio com a aparéncia. E esta a ideia
defendida por Berger, ao afirmar que “a aparéncia social da mulher é de uma
espécie diferente da do homem” (s/d: 49). Por outro lado, ela é entendida como
algo natural para a mulher e como fazendo parte da sua identidade: “A apa-
réncia, para uma mulher, é tdo intrinseca 4 sua pessoa que os homens tendem
a considerd-la uma emanagio pessoal, uma espécie de calor, um aroma ou uma
aura” (idem: 50).

Segundo Tseélon (1995), a aparéncia (e disciplina sociocultural que a enforma)
ndo s6 define a posi¢do social da mulher, como influencia também aquilo que
ela acaba por pensar de si propria e 0 modo como se apresenta. A autora apon-
ta ainda para um curioso paradoxo: a existéncia feminina € fisicamente visivel,
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apesar de ser socialmente invisivel, constituindo-se a mulher como especticulo
visual e como objecto do olhar.

Esta visibilidade ¢ interiorizada como um trago constante do “eu” feminino,
uma vez que a torna permanentemente autoconsciente do seu corpo e da sua
aparéncia face ao outro. A questdo da autoconsciéncia e da projec¢io do eu pode
ser analisada do ponto de vista da interiorizagdo de atitudes e comportamentos
socialmente desejaveis para um determinado papel. Para a muther, pode tentar-
-se perceber de que forma a interac¢do com o outro, mais especificamente com
o olhar do outro, contribuiu para uma autoconsciéncia e auto-apresentagdo que
tém como referéncia uma performance social baseada na beleza e no corpo.

O olhar do outro, essencialmente o olhar masculino, é crucial para a constru-
¢do do eu visual feminino. Referindo-se ao trabalho de Rubens, Rosengarten
afirma que “o maior elogio da beleza feminina é identificado com o olho mas-
culino” (1988: 217). Os cbdigos representacionais patrilineares apostam na
distingdo homem/activo e mulher/passiva. O homem/sujeito/espectador olha
(faz), a mulher/objecto/especticulo é olhada (é).

Segundo Bourdieu, “ser, quando se trata da mulher, é (...) ser percepcionada?®,
e percepcionada pelo olhar masculino ou pelo olhar de alguém habilitado pelas
categorias masculinas” (1998: 106). Face 4 mulher (o visivel), o olhar masculino
serd o invisivel; 0 homem adoptard apenas a posi¢do de observador. Porém, o
“invisivel”, o masculino, ndo surge aqui como passivo, ignorado ou desprovido
de poder. Pelo contriério, ele é a fonte do olhar, aquele que olha constantemente
sem ser olhado e que adquire, logo, uma posigdo de forca. E o olhar discipli-
nador: “E o facto de ser constantemente visto, de ser sempre susceptivel de ser
visto, que mantém o individuo disciplinado na sua sujei¢io” (Foucault, 1975:
187). Tendo por base este olhar, a mulher toma consciéncia da sua fungio de
objecto do olhar masculino e age de acordo com esse papel.

Segundo Goffman (1993), de acordo com o principio das regiGes, o actor tem a
capacidade de controlar a informagio que é mostrada 4 audiéncia. Assim, nos
bastidores, uma regido privada, a mulher poderia esperar controlar o acesso
a um conjunto de dados sobre si prdopria quando estd perante os outros. No
entanto, uma vez que muita informagéo pode ser directamente percepcionada a
partir do seu corpo e do seu comportamento fisico, ela dificilmente conseguira
sair de cena e fazer valer o direito de ndo ser constantemente observada, ana-
lisada e avaliada. Tseélon argumenta que “as mulheres estao sempre em palco,
sempre observadas, sempre visiveis: ndo dispdem de uma regido de bastidores,
literal ou simbolicamente” (19985: 74). Literalmente, porque os homens violam
as suas reservas de informagdo a partir do olhar e dos comentdrios. Simboli-
camente, porque, como se referiu, ela sente-se continuamente num palco, em
actuagdo para uma plateia masculina: “Uma mulher tem que tomar conta de si

'* “Pergu”, no texto original.
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propria permanentemente. Estd quase sempre acompanhada pela imagem que
tem de si. (...) Desde a mais tenra infincia, ela foi educada e persuadida a «ver
o que faz».(...) Tem de vigiar tudo o que € e tudo o que faz, pois a sua aparén-
cia, e, em primeiro lugat, a sua aparéncia perante os homens, é de importincia
decisiva... O seu préprio sentido daquilo que é, é suplantado pelo sentido de ser
apreciada como tal por outrem™ (Berger, s/d: 50).

A concepgdo do “eu” a luz do olhar do outro vai de encontro is perspectivas
do interaccionismo simbdlico, nomeadamente 3 de Mead (1934). Nio existe
eu sem autoconsciéncia (consciéncia do eu), que deriva da capacidade indivi-
dual de se colocar no ponto de vista do outro. Para a mulher, nas sociedades
heterossexuais, os homens sdo outros significativos, portanto, é a perspectiva
masculina que é interiorizada.

Assim sendo, e revertendo os papéis, 0 mesmo se poderia dizer do homem
cuja autoconsciéncia derivaria do ponto de vista feminino. Porém, apesar de
o processo de interiorizacio do olhar de uma plateia também ser aplicivel ao
homem, o conteiido desse olhar, a objectivagio enquanto especticulo visual e
beleza, € essencialmente feminino. Este é um ponto fundamental, uma vez que
culturalmente o sexo feminino estd mais predisposto para wma preocupagio
com a aparéncia do que o masculino, fundamentalmente ligado a acgfo, ao agir
¢ ndo ao parecer. Na opinido de Berger, “poder-se-ia simplificar tudo dizendo:
os homens agem e as mulberes aparecem. Os homens olham para as mulheres.
As mulheres véem-se a serem vistas. Isto determina nio sé a maioria das rela-
¢oes entre homens ¢ mulheres como também as relagées das mulheres consigo
proprias. O vigilante da mulher dentro de si prépria é masculino: a vigiada
feminina. Assim, a mulher transforma-se a si prépria em objecto — ¢ muito
especialmente em objecto visual: uma visdo” (s/d: 51).

Deste modo, aquilo que a mulher vé& de si é, em primeiro lugar, aquilo que os
outros véem, por isso, “ela tem que tomar parte do outro. Ela tem que olhar
para a sua imagem reflectida com o olho implacdvel do critico nato” (Barthel,
1988: 58). Nio é por acaso, na opinido desta autora, que o espelho € o simbolo
da feminilidade, ndo tendo tanto que ver com vaidade mas com necessidade,
pois o espelho “reflecte a obrigagdo de que as mulheres se vejam a si préprias
como 0s outros as véem; ele é o meio a partir do gual elas podem ser simulta-
neamente o eu (critico) e o outro (objecto)” (1988: 60),

A beleza como atributo feminine

Porém, & mulher ndo basta estar sempre em cena, e em autovigilancia, consti-
tuir-se como espectdculo, espera-se igualmente que seja uma exibicio do Belo.
Goffman (1993} pode ajudar-nos a esclarecer um ponto: a estreita relagiio entre
beleza e feminino. O autor definiu a apresentagdo do “eu” como o reclamar
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de uma certa identidade, como uma actividade de cooperagdo entre actor e
audiéncia, Na mulher, a beleza é um dos tragos centrais da identidade que ela
reclama. No entanto, esta identidade s4 é percepcionada como real quando
sustentada pela prépria performance, sendo, por isso, exigido grande esforgo a
mulher para estar “a altura do papel” e nunca ser vista como ndo atraente.

A beleza pode ainda funcionar como significante de bondade ou riqueza in-
terior. Vdarias andlises foram realizadas no campo da relagio Belo/Bom. Uma
grande parte das conclusdes parece atestar que aos individuos fisicamente
atraentes sdo atribuidas caracteristicas ligadas a beleza espiritual. A literatura
infantil e os desenhos animados fornecem-nos igualmente pistas riquissimas
para percebermos como é que os individuos, praticamente desde que nascem,
adquirem uma predisposi¢do para opor a heroina/bonita/boa a vild/feia/ma.
Veja-se, por exemplo, a Cinderela, a bela heroina que enfrenta as suas irmis,
as feias vilas.

A nogio de beleza como atributo feminino que as mulheres possuem ou devem
possuir tem sido alvo de criticas, nfo apenas no que diz respeito aos seus aspec-
tos nocivos, mas também porque a beleza ndo é algo universal ou imutavel, e
muito menos algo intrinsecamente ligado ao feminino. O belo sexo nem sempre
foi o feminino (&, pois, historicamente localizdvel), e ndo o é, ainda hoje, em to-
das as sociedades. Perspectiva-se entao, neste trabalho, a beleza como uma ca-
racteristica atribuida socialmente ao feminino, ja que, como foi referido acima,
ndo hd nada de inerente as mulheres, de biolégico, que torne a sua aparéncia
fisica ou a sua beleza mais relevante do que a dos homens.

A beleza é, no entanto, uma das caracteristicas mais marcantes no modo de
pensar a mulher em termos do que ela € e do que deve ser. Do ponto de vista das
expectativas sociais, do estatuto das mulheres e da sua vida quotidiana, ser bela
ou nio o ser tem consequéncias. E, entdo, central explorar a beleza enquanto
modo de pensar o feminino, enquanto enformadora da nogio de mulher.

A beleza estd, de facto, associada ao feminino: “As imagens mostram-no, os
comportamentos provam-no € as expectativas confirmam-no: a beleza nio
possui 0 mesmo valor no masculino e no feminino”; “as fotografias de moda,
os institutos, os concursos de beleza e os produtos de cosmética ndo cessam de
recriar o primado da beleza feminina, de reproduzir a importincia do parecer
na identidade feminina” (Lipovetsky, 2000: 97). Segundo Lipovetsky, afirma-se
um estatuto privilegiado da beleza na mulher e uma identificagio desta com o
“belo sexo”. A prépria feminilidade baseia-se no atributo beleza, ja que quanto
mais bonita for a mulher mais percepcionada ela é como feminina, o que nio
se passa com os homens (a masculinidade nido existe em fun¢do da beleza do
homem). Esta-se, assim, no dominio das expectativas sociais e do valor de que
se reveste a beleza, que ndo s3o equivalentes no feminino e no masculino.

No entanto, argumenta-se aqui que ndo existe uma relagdo necessaria entre
feminino e beleza e que esta ndo é uma caracteristica universal e objectiva. Para
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tal, vejamos as abordagens de Wolf e de Lipovetsky, que apontam neste sentido
(apesar das muitas divergéncias subjacentes as perspectivas dos dois autores).
Lipovetsky defende que a associagio entre beleza e mulher é uma construgio
historicamente analisavel, um fenémeno histérico, uma instituigio social, e o
seu inicio remonta apenas ao despertar dos tempos modernos. Nem sempre se
identificou a mulher com o belo sexo e durante a maior parte da historia da hu-
manidade a mulher nio foi considerada uma encarnagio da beleza. Segundo o
autor, a consagragdo do feminino a este nivel &, alids, uma excepgdo por relagio
a histéria universal e daqui se depreende que ndo estamos perante permanéncia
ou necessidade do “belo sexo”. De resto, nem todas as sociedades estabelece-
ram uma hierarquia de beleza para os géneros em que o feminino ocupava o lu-
gar mais elevado. Nomeadamente nas “sociedades selvagens” (a expressdo é de
Lipovetsky [2000: 100]), onde ndo existe uma supremacia estética do feminino.
Em varias tribos, as marcas decorativas viris sdo mais vistosas nos homens do
que nas mutheres e, em algumas delas, sao os homens que usam os ornamentos
mais belos e se preocupam mais com a sua aparéncia.

A beleza ndo é, pois, um atributo objectivo e universal, mas antes cultural e
histérico. Esta ideia é também defendida por Wolf, ao afirmar que existe um
mito da beleza que consiste no seguinte: “A qualidade chamada «beleza» existe
objectiva e universalmente. As mulheres querem necessariamente encarni-la e
os homens querem necessariamente possuir mulheres que a encarnam. Esta en-
carnagdo é um imperativo para as mulheres € nio para os homens” (1992: 12).
Todavia, a beleza ndo ¢, segundo a autora, universal ou imutavel, mas especifi-
camente cultural, uma vez que o valor dado & mulher varia segundo um valor
fisico que € culturalmente determinado, sendo as provas disto antropolégicas
(por exemplo, os Padung admiram os seios descaidos) e a antropologia tem, alids,
questionado a concepgio ocidental de que as mulheres tém necessariamente e a
quaiquer custo de ser belas {Wolf, 1992).

Este mito descrito por Wolf {1992} é, na sua forma moderna e ocidental, uma
invengdo recente, até porque a mulher nem sempre foi considerada o belo sexo,
como extensamente descreve Lipovetsky. O autor dd uma excelente perspectiva
histérica da construgio do belo sexo, que se retoma aqui. Chama a atencdo
para o facto de as Vénus e as formas de arte do Paleolitico representarem a
mulher com tragos visuais que apontam essencialmente para a fecundidade
e ndo para a beleza. Tais representagdes, com tragos faciais indistintos e que
sublinham partes do corpo (como os seios e ancas volumosos) envolvidas na
perpetuagio da espécie, tém em comum o facto de nio exprimirem a idolatria
estética do belo sexo, ndo sendo pois a beleza estética que se destaca, mas o
poder de gerar vida. Segundo o socidlogo, esta recusa em sacralizar a beleza
feminina ndo é propriamente uma caracteristica das sociedades das eras pri-
mitivas. Ela manteve-se nas culturas rurais, até muito depois da emergéncia
do Estado ¢ até ao inicio do século XX. Nio se perca de vista a ideia de que
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nas formag0es sociais primitivas ser-se mulher, a identidade feminina, nio tem
essencialmente que ver com o sexo anatdémico, com virgindade ou casamento,
mas fundamentalmente com a fecundidade'!, e enquanto o estatuto da mulher
se relacionou com a fecundidade, a beleza nio pdde ser vista como uma pro-
priedade exclusiva do feminino.

A partir da Antiguidade Grega, e depois da Romana, diversos textos fazem
referéncia a praticas de beleza femininas. Apesar de isto ndo significar ainda
uma cultura do belo sexo, fala-se j4 do embelezamento feminino. Mas “para
que surgisse a idolatria do belo sexo, foi preciso — condi¢do necessdria mas
certamente nao suficiente — que emergisse a divisao entre classes ricas e classes
pobres, classes nobres e classes trabalhadoras, com o correspondente apareci-
mento de uma categoria de mulheres isentas do trabalho” {Lipovetsky, 2000:
103), ou seja, foram necessarias mulheres libertas do trabalho produtivo. Sdo
estas novas condi¢Oes que permitem associar a feminilidade as praticas de be-
leza. Revelam-se, desta forma, os elos que unem o culto da beleza feminina a
valores aristocrdticos, sendo a beleza considerada incompativel com o trabalho
feminino.

Na sua sintese histérica do “belo sexo”, Lipovetsky localiza a tendéncia de as-
sociagdo da mulher a beleza (ndo acontecendo o mesmo com o homem) apenas
no Renascimento, afirmando que s a partir dos séculos XV e XVI a mulher
¢ considerada a suprema encarnagio da beleza, havendo um “reconhecimen-
to explicito e «teorizado» da superioridade estética do feminino, glorificagdo
hiperbélica dos seus atributos fisicos e espirituais” (2000: 109). Até entdo, a
mulher tinha sido considerada arma do Diabo e s6 a partir deste periodo, nos
meios letrados e aristocrdticos, é finalmente consagrada como uma emanagio
da beleza divina e elevada ao nivel de anjo superior ao homem, tanto pela sua
beleza como pela sua virtude. Instaura-se, nos séculos XV ¢ XVI, “um processo
excepcional de dignificacdo da aparéncia feminina e de celebragdo da sua su-
premacia estética de que somos herdeiros directos™ (ider: 110). O Humanismo
do Renascimento é acompanhado por um novo significado da beleza feminina,
por oposi¢ao a satanizagdo anterior, e a beleza é considerada um meio para a
elevagio até Deus (a mulher bela é a mulher divina).

Porém, o que é mais relevante na l6gica do belo sexo é que ela deriva de uma
mentalidade assente na dissemelhanga radical entre os dois sexos e nos este-
reétipos gerados a volta dos mesmos: os homens sio associados & forga, ao
espirito e a razdo, enquanto que as mulheres s3o identificadas com a fraqueza
de espirito, a beleza e o corpo.

Retomando a questio do surgimento do belo sexo, a revolugio industrial é
um marco histérico essencial na instauragdo do mito da beleza feminina. Wolf
(1992) afirma que o mito floresce quando os constrangimentos materiais dei-

1 Cf. Frangoise Héritier (1996).
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xam de ser tdo limitadores para as mulheres. Além disso, antes da revolugio
industrial, a mulher média ndo poderia ter os mesmos sentimentos em relagio a
“beleza” que 2 mulher moderna que tem contacto com o mito e que se compara
com um ideal fisico disseminado em massa. A autora defende que o mito da
beleza ganhou forma com o desenvolvimento industrial, com a urbanizagio e
com o sistema de fabricas que levaram a autonomizagio da esfera da domes-
ticidade. E quando a classe média se expande, os niveis de vida e de literacia
sobem e o tamanho das familias diminui, que a mulher se encontra mais su-
jeita ao mito da beleza. Nio se esquega também o papel das novas técnicas
que podiam reproduzir imagens de como as mulheres deveriam apresentar-se
fisicamente {por volta de 1840, foram tiradas as primeiras fotografias de nus,
neste caso, de prostitutas, e, em meados do século XIX, surgem os primeiros
antincios com mulheres belas).

Apesar disto, até ao final do século XIX, a idolatria do belo sexo teve um
contexto social restrito a um publico rico e culto, havendo pouca difusio
social da mesma (Lipovetsky, 2000). E apenas no decurso do século XX
que as normas e imagens ideais do feminino foram propagadas em grande
escala pela imprensa feminina, a publicidade, o cinema e a fotografia (espe-
cialmente a de moda) e se tornaram parte do quotidiano das mulheres. Desde
o inicio do século, no ocidente, e particularmente nos Estados Unidos, ha
uma uniformizagic da aparéncia feminina, que parte destas imagens, e tam-
bém da propria ideia de feminino, uma vez que a transformagdo proposta é
exterior mas também interior, por exemplo, saber maquilhar-se é encontrar-
-se a si propria (Passerini, 1995). E essencialmente o cinema que reforga a cul-
tura da beleza. Nos anos 20 e 30, saem de Hollywood as imagens femininas
de grande carisma e os filmes comegam a oferecer ligdes praticas de moda, de
maquilhagem e de comportamento (Passerini, 1995).

Simultaneamente, h4 uma dindmica de industrializacao e de democratizagdo
dos produtos de beleza {os cuidados estéticos difundem-se em todas as camadas
sociais), apoiada em grande medida na publicidade e nas revistas femininas. A
glorificagdo do belo sexo (que durante séculos tinha sido obra de poetas e de
artistas) é agora tarefa da imprensa, das indistrias do cinema, da moda, da
cosmeética, havendo uma crescente profissionalizacio do ideal estético (estrelas
de cinema e manequins) e do consumo de massa de imagens e de produtos de -
beleza (Lipovetsky, 2000}. O consumo de produtos de beleza aumenta mode-
radamente até 4 Primeira Guerra Mundial, acelerando posteriormente, durante
os anos 20 e 30. O batom surge em 1918 ¢ os dleos solares e vernizes nos anos
30, mas é na segunda metade do século XX que hd um verdadeiro impulso no
consumo de massa dos produtos cosméticos.

No entanto, Lipovetsky destaca, na evolugio dos cuidados de beleza, um facto
bem mais recente. Na sua opinido, durante os ultimos decénios, hd uma deslo-
ca¢do nos cuidados estéticos femininos, Isto porque, “durante muito tempo, os
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cuidados com a aparéncia estiveram dominados pela obsessdo com o rosto, por
uma légica decorativa™ (idem: 127-128), como seja, a utilizagdo de produtos
de maquithagem, artificios de moda e penteados. Actualmente “é o corpo e a
sua manutengio que mobilizam cada vez mais as paixdes e a energia estética
femininas™ (iden: 128). Trata-se mais de conseguir um corpo jovem e esbelto
do que de encontrar artificios de beleza e “duas normas dominam a nova gal4-
xia feminina: o antipeso ¢ o antienvelhecimento” (idems: 130). Tal corpo pode
ser conseguido através do recurso A cirurgia plastica, pratica cada vez mais
divulgada e democratizada (repare-se nos anincios publicitirios de clinicas que
executam, por exemplo, lipo-aspiragdo a crédito).

O mito estd, portanto, difundido em grande escala e ninguém duvida da persis-
téncia da ideia do feminino como o “belo sexo”. Porém, hi que interrogar, na
linha da critica feminista, os aspectos nocivos e as consequéncias deste fenéme-
no. Segundo Wolf, os elementos negativos do mito da beleza estio essencialmen-
te associados 3 falta de modelos alternativos do feminino para as mulheres, que
ndo os das estrelas e manequins: “Se o icone da manequim de moda anoréctica
fosse apenas uma imagem plana de entre um espectro de muitas (...) ndo teria
o poder de lhes fazer mal” (1992: 2). Os anunciantes de produtos de beleza
pressionam a cultura de massas para que se povoe quase inteiramente com estas
imagens e, por causa da nova ditadura da cosmética e da dieta, a manequim
jovem tomou o lugar da alegre dona de casa ¢ da alegre mie (Wolf, 1992). Na
opinido da autora, o mito da beleza nio ¢ uma teoria da conspiragio, apesar
de funcionar de forma bloqueadora dos ideais emancipadores e do feminismo:
“Uma reacgdo antagénica ao feminismo que usa uma ideologia acerca da be-
leza para manter as mulheres no seu lugar ndo é uma conspiragio organizada
com mapas ¢ alfinetes, mas uma atmosfera generalizada na qual os receios dos
homens e a culpa das mulheres sdo atingidos e elaborados através das imagens
das mulheres na cultura e das mensagens que esta envia as mulheres acerca da
relagdo entre o seu valor e os seus corpos” (idem: 3) e “é ainda mais opressivo
porque a fonte de sufoco € tdo difusa que € praticamente invisivel” (idem: 4).
A perspectiva de Wolf é a de que as imagens da beleza feminina sdo uma arma
politica contra os avangos das mulheres, uma vez que “a ideologia da beleza é
a dltima que resta das antigas ideologias femininas que ainda tem o poder de
controlar as mulheres, as quais, de contrario, teriam sido tornadas relativamen-
te incontrolaveis pelo feminismo da segunda vaga: tornou-se mais poderosa
para tomar em méos o trabalho de coer¢do social que os mitos da maternidade,
domesticidade, castidade e passividade j4 ndo conseguem empreender” (idem:
10-11). “O mito da beleza no presente é mais insidioso do que qualquer mistica
feminina até agora™ (idem: 19).

O objectivo de Wolf € estabelecer as relagdes entre beleza e emancipacdo femi-
nina. Esta interrogacdo € pertinente uma vez que, sendo a beleza um modo de
pensar o feminino, interessa perceber de que modo ela pode enformar praticas
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sociais inibidoras de equidade entre os géneros. E neste sentido que a autora
critica o mito da beleza, apontando algumas consequéncias da desigualdade
homens/mulheres em termos de aparéncia fisica no trabalho, como sejam o
facto de 0 mito sugar o dinheiro das mulheres para roupa e cosméticos!?, e de
deixar as mulheres exaustas, impedindo-as, assim, de arranjarem problemas
{reivindicagBes salariais, por exemplo), etc.',

O mito tem igualmente outras consequéncias para as mulheres, nomeadamen-
te em termos de auto-estima face 4 aparéncia. Estudos provam que aquela é
mensuravelmente mais baixa apds as mulheres terem sido confrontadas com
imagens de moda e de beleza'. O recurso em massa A cirurgia estética é um dos
resultados da insatisfagdo com a sua aparéncia fisica, assim como o aumento
dos casos de perturbagdes alimentares. Dadas as pressoes e sangdes exercidas
sobre as mulheres que ndo se adequam a norma difundida como ideal, ndo é
de estranhar que estas se socorram de maquilhagem, espartilhos, dietas e, mais
recentemente, da cirurgia plastica (Weitz, 1998b).

Tendo em consideragio este cendrio, na opinido de Wolf, quanto mais as mulhe-
res quebram barreiras a nivel legal e material, mais o peso da beleza feminina cai
sobre elas. Com uma nova sofisticagdo tecnoldgica, o mito dissemina milhdes de
imagens do ideal dominante (Wolf, 1992), de um ideal de feminilidade que res-
tringe fortemente a identidade feminina, deixando as mulheres apenas uma esco-
lha entre serem belas ou serem inteligentes, mas nunca as duas coisas: “A cultura
estereotipifica as mulheres para que se enquadrem no mito ao reduzir o feminino
a beleza-sem-inteligéncia ou inteligéncia-sem-beleza; as mulheres tém direito a
uma mente ou a um corpo mas ndo aos dois™ {1992: 59). Sem divida, uma iden-
tidade feminina assim definida apela a conformidade com o significado partilthado
do que é ser mulher. A autora deixa a este propésito uma questio interessante:
“porque é que a ordem social sente a necessidade de se defender elidindo as mu-
lheres reais, as nossas faces e corpos, e reduzir o significado das mulheres a estas
imagens de beleza reproduzidas interminavelmente e formulares?” (1992: 18).
Importa também interrogar qual é hoje o sentido desta tirania da beleza numa
altura em que a mulher rejeita o papel de objecto decorativo (Lipovetsky,
2000). Lipovetsky refere-se as feministas (nomeadamente 3 prépria Wolf),
afirmando que a sua ideia central face ao mito é a de que ele mergulharia as
mulheres em preocupagdes estético-narcisistas, funcionando como uma arma
destinada a deter o progresso social das mulheres. Nao € esta a opiniic do au-
tor: “Aquilo gue vemos actualmente exprime, em primeiro lugar, o apogeu de
uma dindmica ligada as metamorfoses da cultura de massas, da moda e do lazer

'* As mulheres trabalhadoras urbanas gastam cerca de um tergo do sen saldrio em “beleza™ e consideram o
investimento necessario (Wolf, 1992),

'3 Ver Wolf, 1992: 53-57, para a discussdo de outras consequéncias do mito da beleza para as mulheres no
trabalho.

" E o caso do estudo de Lavine, Sweeney ¢ Wagner (1999), centrado nos anincios televisivos.

41



nas sociedades modernas desde hd 100 anos” {2000: 133). O autor defende
que a estética da linha (a preocupacgio com o corpo magro) estd associada s
transformagdes da arte moderna, como sejam, figuras planas, angulos cubistas,
simplificagdo das formas, recusa da sobrecarga decorativa: “A estética da linha
estd para a mulher como o despojamento e a abstracgio estdo para a arte mo-
derna” e “a beleza-magreza exprime mais o triunfo da estética «minimalista»
da arte democritica do séc. XX do que uma politica machista” (idem: 134),
Na sua perspectiva, o reinado da magreza faz eco de transformacdes sociais na
medida em que recusa a identifica¢io do corpo feminine com a maternidade,
devido ao enfraquecimento do valor social de ser mie e 3 valorizagdo da mu-
Iher activa e independente.

Assim, a questio da assimettia da beleza em termos do masculino e do fe-
minino, do mito da beleza ¢ do culto do “belo sexo”, é ambigua do ponto
de vista interpretativo, sendo, por vezes, apontada, nio como diminuidora
ou opressiva para as mulheres, mas como indicadora do desejo individual
de libertagdo das contingéncias biolégicas do corpo, afirmando-se a mu-
lher como ser que tem controlo sobre o seu corpo em termos de aparéncia
e que pode agir directamente sobre aquilo que a natureza lhe den. Serd que
esta perseguicdo da beleza pode ser antes uma forma de autodeterminacio
e de libertagio das mulheres, em vez de um mecanismo opressor? Na opi-
nido de Lipovetsky, a tirania da beleza pode ser considerada como uma nio
aceitagdo da fatalidade e uma extensio dos “ideais de dominio do mundo e de
posse de si mesmo constitutivos da cultura moderna do individuo” (2000: 139).
No entanto, esta abordagem pode ser alvo de contestagio, ja que € inegivel
que a conformidade com os modelos de beleza (dos corpos magros e também
jovens) difundidos (nomeadamente pelas imagens publicitdrias) tém conse-
quéncias gravissimas para a vida concreta das mulheres, como as doengas do
foro alimentar e as arriscadas cirurgias estéticas. Por outro lado, o descontenta-
mento com o corpo tem gue ser chamado 2 discussdo, especialmente se falamos
do confronto das mulheres com ideais de beleza difundidos socialmente, por
exemplo, pelos media, que contrariam a situagdo real das mulheres no que diz
respeito a beleza fisica e aos seus corpos reais: “Uma das ironias das nossas
normas culturais relativas 4 beleza das mulheres é o facto de poucas poderem
satisfazer essas normas, e de nenhuma o poder fazer ao longo de toda a sua
vida” (Weitz, 1998b: 124).

Sem divida, e ainda que haja alguma ambiguidade e divergéncia de inter-
pretagdes no que concerne as implicagdes do primado da beleza feminina, a
questdo da beleza é mais crucial, mais central para a construcio identitiria e
mais geradora de ansiedade para o feminino do que para o masculino, e é o
préprio Lipovetsky quem o afirma (2000). Acrescenta ainda que “os hinos a
beleza deixaram actualmente de ser suficientes para quebrar a vontade femini-
na de afirmagdo individual e social mas, porque valorizam o poder-sedugio em
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detrimento do poder hierdrquico e porque tendem a recriar a divisdo mulher
privada/homem publico, eles continuam, ainda nos nossos dias, a desviar ten-
dencialmente as mulheres do assalto aos lugares do topo” (idem: 149).

A assimetria persiste, apesar da reconciliagio do masculino com a aparéncia e
das préticas de cuidados de beleza dos homens: “Qualquer que seja a impor-
tincia das mudangas ocorridas neste campo, o significado da beleza para os
dois sexos continua a ser assimétrico, estruturalmente desigual” (idem: 187).
Sabe-se que a beleza ndo possui o mesmo sentido no feminino e no masculine,
que a ma-nutengio da juventude é uma exigéncia mais premente para as mu-
lheres, que a aparéncia fisica continua a ser mais determinante na escolha do
parceiro para os homens do que para as mulheres's, As evidéncias sdo muitas:
a maior severidade para com a obesidade feminina, a restri¢io de maquilhagem
para os homens (e a sua quase obrigatoriedade para as mulheres), etc. revelam
que persiste o feminino como encarnagio do belo sexo e que “o facto dominan-
te continua a ser a permanéncia da diferenca sexual entre os papéis estéticos, a
reprodug¢do social da mulher como belo sexo” (idem: 192).

0 corpo como centro da “feminilidade”

O corpo, tal como a beleza a ele associada, desempenha um papel fundamental
nas representagdes sociais do feminino e no modo de pensar a mulher. Esta €,
no essencial, considerada “corpe”; de resto, e como as feministas (e ndo so} tém
vindo a assinalar, as mulheres sio normalmente associadas ao corpo e os ho-
mens ao espirito. Faz aqui sentido a questio levantada por Bordo {1993), que
interroga as relagBes entre o género e aquele dualismo. Segundo a autora, tal
distribui¢io tem um custo: qualquer que seja o conteiido especificamente histé-
rico da dualidade, o corpo € o termo negativo; ¢, se a mulher é corpo, entdo as
mulheres sdo o pdlo negativo, esteja ele ligado ao desvio do conhecimento, ao
afastamento de Deus, 4 cedéncia ao desejo sexual, a falta de forga de vontade,
etc, Segundo Tseglon (1995), esta associagdo tem um cardcter paradoxal, uma
vez que a esséncia de mulher (corpo e aparéncia) é definida como oposta ao es-
pirito e simultaneamente denuncia a mulher como tendo uma esséncia inferior.,
As imagens e a ideologia sedimentadas na cultura ocidental enformam esta
concepg¢io negativa da esséncia corporal feminina. Bordo {1993) chama a aten-
¢do para as figuras femininas cldssicas da mulher como tentadora (via corpo},
como Eva, Salomé e Dalila, e também para as imagens contemporineas secu-
larizadas, como as dos filmes e novelas, onde se encontra facilmente a nogio

'S As prioridades em termos de qualidades pretendidas num parceiro para o feminino e o masculino também
divergem neste aspecto; no que diz respeito s mulheres, a beleza fisica, enquanto atribute desejivel nos homens,
aparece em quinto lugar e para os homens, face as mulheres, nos primeiros lugares (Hagége, referido por Lipo-
vetsky, 2000: 189},
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de atracgdo fatal exercida pela mulher. Em todas elas, esta inscrita a marca da
mulher que, directa ou indirectamente, utiliza deliberadamente o seu corpo
para atingir objectivos. O que Bordo pretende é demonstrar o continuo poder
histérico de certas imagens culturais e de uma ideologia, ao qual mulheres mas
também homens sdo vulneraveis. Tais representacgoes ideolégicas sdo interiori-
zadas e levam, ndo raras vezes, a situagdes graves, como as de assédio masculi-
no ou de culpabilizacdo feminina em casos, por exemplo, de violagio.

A dualidade espirito/corpo tem sido uma das mais poderosas no que diz respeito
ao género e estd intimamente relacionada a uma outra: actividade/passividade.
Assim, resta ao corpo feminino a associagdo com a passividade, enquanto que
ao masculino estd reservado o lugar de espirito activo. Adicionalmente, hd que
referir a oposi¢do natureza/cultura, sendo que o corpo (e, neste caso, o femini-
no) esta relacionado com a natureza (com aquilo que é do 4mbito da biologia) e
0 espirito (0 masculino) com a cultura. Desta forma, o corpo feminino, porque
natural, é concebido como historicamente estavel e imutavel.

No entanto, o corpo feminino é tudo menos unicamente biolégico ou natu-
ral. As feministas tém-se insurgido, alids, contra a ideia deste corpo (Bordo,
1993}, j4 que a biologia serve de fundamento ideoldgico para a inferiorizagdo
do feminino, mas nio esconde o facto de socialmente a diferencga entre corpos
femininos e masculinos ser culturalmente estabelecida.

Lorber (1998) afirma que, até ao século XVII, os filésofos e cientistas ocidentais
acreditavam que s6 havia um sexo e que os 6rgios genitais femininos internos
eram o inverso dos masculinos. Todavia, actualmente, o pensamento ocidental
vé os corpos femininos e masculinos como tio distintos, a ponto de quase pa-
recer que se trata de duas espécies diferentes. Segundo a autora, homens e mu-
lheres comegam a ser vistos como muito distintos e estas diferengas anatémicas
destinavam as mulheres a uma vida social muito distante da dos homens. Desde
o século XIX, que se sabe que as criangas podem nascer com 6rgdos genitais
ambiguos e que, nestes casos, a definicdo do sexo é quase arbitrdria. Ainda
assim, nas sociedades ocidentais vemos dois sexos discretos e dois géneros
distintos porque a nossa sociedade é construida tendo por base duas classes de
pessoas: homens e mulheres (Lorber, 1998). A perspectiva da autora pretende
ir “para além das abordagens feministas aceites de que o género é uma camada
cultural que modifica as diferengas sexuais fisioldgicas”, afirmando: “O que eu
estou a argumentar é que os corpos diferem fisicamente de muitas formas, mas
estes sdo completamente transformados pelas praticas sociais de modo a encai-
xarem nas categorias salientes de uma sociedade, as mais penetrantes das quais
sd0 «feminino» e «masculino» e «mulher» e <homem»” (idem: 13).

Nio estd aqui em causa a negagao das 6bvias diferengas anatémicas entre ho-
mens e mulheres, porém, ndo pode ser ignorado que, a este respeito, ndo exis-
tem categorias puras. O “masculino” ¢ o “feminino” articulam genes, anato-
mia, identidade, comportamento, etc., apesar de serem construidos socialmente
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como categorias estanques. Na opinidio de Lorber, a atribuigdo de um género
aos individuos ndo nasce da fisiologia ou das hormonas, mas das exigéncias da
ordem social, especialmente da necessidade de uma divisdo segura do traba-
lho de produgido de alimentos e da reprodugio social (e ndo fisica) dos novos
membros. Desta forma, “ndo é a biologia, mas a cultura que se torna destino”
(Butler, 1990: 8).

O corpo é enformado, construido pela cultura como feminino, mas é também
um local de reprodugio e de inscrigio da feminilidade. O corpo é um meio de
cultura e, na perspectiva de Douglas (referida por Bordo, 1993}, é uma forma
simbélica poderosa, uma superficie na qual as normas centrais, hierarquias e
até os comprormissos metafisicos de uma cultura se inscrevem e sdo reforgados
através de uma linguagem corporal concreta.

Porém, o corpo ndo € apenas um texto da cultura; segundo Pierre Bourdieu
e Michel Foucault, o corpo é um locus pratico e concreto de controlo social
(Bordo, 1993): “De forma banal, através das maneiras 3 mesa ou de habitos de
higiene, através de rotinas, regras e praticas aparentemente triviais, a cultura
«faz-se corpo»” (idem: 165). Existe, pois, um trabalho social sobre o corpo
ferninino, que adquiriu, ao longo dos tempos, a forma de controlo social: “Do
ponto de vista histérico, a disciplina e a normalizagio do corpo feminino — tal-
vez a Unica opressdo de género que se exerce, apesar de em graus varidveis e de
formas diferentes, atravessando idade, raca, classe e orientagio sexual — tem
que ser reconhecida como uma estratégia de controlo social incrivelmente per-
sistente e flexivel” (idem: 166).

Bartky (1998) examina as préticas disciplinadoras que produzem um corpo
que, no gesto e na aparéncia, é reconhecido como feminino, identificando trés
categorias nestas praticas: as que tém como objectivo produzir um corpo de de-
terminado tamanho e configuragio; as que extraem deste corpo um repertério
especifico de gestos, posturas e movimentos; e as que sdo dirigidas 3 exibigdo
deste corpo como uma superficie ornamentada.

Além disso, a autora explora os efeitos destes trés conjuntos de priticas na
identidade e subjectividade femininas, Relativamente ao primeiro, ela afirma
que os estilos da figura corporal feminina variam ao longo do tempo ¢ em di-
ferentes culturas, reflectindo obsessdes e preocupagoes culturais. Actualmente,
o estilo dominante € esguio ¢ de contornos magros; uma silhueta prépria de
adolescentes e que nao corresponde, por isso, is dimensées corporais da gene-
ralidade das mulheres adultas. Deste modo, impde-se ao corpo feminino uma
disciplina de dieta e exercicio (ou de cirurgia estética). No que diz respeito as
praticas que extraem deste corpo um repertorio especifico de gestos, posturas e
movimentos (segundo conjunto de préticas), a autora declara que a sociedade
prescreve diferengas significativas nos mesmos de acordo com o género e que,
em termos de comportamento corporal, as mulheres estio mais restringidas do
que os homens no seu movimento ¢ espacialidade: “O espaco feminino ndo é
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um campo no qual a intencionalidade corporal da mulher pode ser realizada
livremente, mas antes um casulo no qual ela se sente posicionada e ao qual ela
estd confinada” (Bartky, referindo-se a Wex'¢, 1998: 29-30). Por fim, ¢ no que
se relaciona com as praticas que exibem o corpo feminino enquanto superficie
ornamentada, hi que considerar comportamentos relativos 3 maquilhagem, ao
cuidado da pele, 4 depilagdo e ao vestuirio.

Todas estas praticas disciplinares descritas fazem parte do processo de constru-
¢d0 do corpo idealmente feminino {e também do corpo-sujeito feminino} e estio
longe de ser especificas de uma classe, etnia ou idade, ainda que existam muitas
formas através das quais factores como raga, classe, localidade possam ser ex-
pressos naquelas praticas (Bartky, 1998). As mulheres estdo, portanto, irreme-
diavelmente sujeitas a tais pricicas. A falta de san¢bes publicas formais para o
ndo cumprimento das mesmas ndo significa que as mulheres que se recusem 3
disciplina imposta ou que nio correspondam ao ideal difundido nio sofram ne-
nhum tipo de san¢do ou ndo sejam privadas de algumas compensagdes sociais.
Os relatos das mulheres com problemas em lidar com o seu corpo € impressio-
nante e mostra bem a dimensao da interioriza¢do dos padrdes patriarcais, do
ideal socialmente difundido de aceitahilidade corporal por parte destas.

O problema central, neste caso, € a interiorizagio, por parte das mulheres, de
que ter um corpo “feminino” é crucial para ser considerada mulher, tendo pois
que ver com uma espécie de ontologia social do feminino. Isto acontece porque
as categorias de masculinidade e de feminilidade sdo categorias estruturantes
do quotidiano e ndo apenas elementos, entre outros, da construgio identitdria
individual. Assim, “ter um corpo que se entende como «feminino» — um corpo
socialmente construido através das praticas apropriadas — é, na maioria dos ca-
$0s, vital para que uma mulher tenha consciéncia de si como feminina, e, como
os individuos s6 podem ser femininos ou masculinos, este corpo contribui para
o sentido da mulher como ser humano® (Bartky, 1998: 39).

Neste sentido, importa perceber as duas prescri¢des sociais do que é um corpo
feminino: juventude ¢ magreza.

A insisténcia em prescrever socialmente que o aceitivel para as mulheres é man-
ter um corpo jovem é bastante complexa e impossivel de conseguir totalmente
ou para sempre. Cada vez mais, a aparéncia de uma mulher de determinada ida-
de deve corresponder 4 aparéncia de uma idade inferior 4 sua (por exemplo, uma

16 Marianne Wex documentou, em 1979, com fotografias, as diferengas na postura corporal tipicamente feminina
¢ masculina. As mulheres senram-se a espera do comboio com os bragos chegados ao corpo, mios juntas ao colo,
dedos dos pés apontados para a frente, ou voltados para dentro, e pernas juntas. Em proporgdo ao tamanhoe do
corpo, o caminhar dos homens é mais amplo do que o das mulheres; tém mais ritmo ao andar e fazem-no com os
pés apontados para fora, bragos mais afastados do corpo, a abanar e com as maos na direcgdo do caminhar. Pelo
contrdrio, as mulheres colocam os bragos mais junte ao corpe, com palmas voltadas para o corpo; o seu andar €
circunspecto. “As mulheres destas fotografias fazem-se pequenas e estreitas, inofensivas; parecem tensas, ocupam
pouco espago. Os homens, pelo contrario, estendem-se no espago disponivel; sentam-se com as pernas bastante
afastadas e com o5 bragos descaidos a alguma disténcia do corpo” (Bartky, 1998: 30).
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mulher de 50 anos nido deve nunca aparentar tal idade mas consideravelmente
menos); isto altera a percepgdo das mulheres do que € a aparéncia de uma mulher
de 50 anos e tem profundas consequéncias na sua auto-estima. Por outro lado, a
obediéncia & obrigatoriedade de possuir um corpo jovem pde a questdo do bem-
-estar psicologico das mulheres, em geral, ja que todas elas estdo envolvidas no
processo de envelhecimento, no seio de uma sociedade que o rejeita. Dinnerstein
e Weitz perguntam: “Como lidar com um corpo que envelhece, numa cultura na
qual envelhecer desafia as noges aceitaveis de feminilidade?” (1998: 189).

A segunda ordem que implica obediéncia em termos de corpo material feminino
é a magreza. Sabe-se que as mulheres obesas sdo, muitas vezes, discriminadas no
trabalho e vistas como seres “deformados”, raramente consideradas femininas
pelos outros e frequentemente vistas como “aberragdes™ e seres desprovidos de
bem-estar sexual e afectivo. Tem sido bastante estudado o facto de as mulheres
serem mais tiranizadas pelo ideal actual da magreza do que os homens, tal como
tém sido pelos ideais de beleza em geral. Repare-se, por exemplo, que é mais
importante para os homens do que para as mulheres que o parceiro seja magro,
dai que magreza seja um ideal especifico da atracgdo feminina (Wolf, 1993).
As interpretagdes relativas ao modo como as mulheres entendem esta persegui-
¢do do ideal de magreza sdo, como j4 sereferiu, diversas. Houve uma mudanga
acentuada, desde os anos 60, daquilo que se considera um corpo feminino em
termos de dimensdes. O estilo alongado e magro, de seios pequenos, ancas
estreitas (quase androgino), pode ser entendido tanto como uma contengdo do
desejo feminino (associado ao apetite, a sexualidade, as emog¢des) como uma li-
bertagdo de um destino doméstico e de reprodugio (ligado ao corpo de formas
redondas) (Wolf, 1993). A magreza feminina encerra, pois, um leque alargado
de significados, por vezes contraditérios, como sejam, por um lado, a nega¢io
de um espaco social da mulher e uma associagio a fraqueza (o sexo fraco), por
outro, a autonomia e libertagio de um corpo identificado com a maternidade e
a capacidade de moldar o seu préprio corpo.

De qualquer forma, apesar da diversidade de significados que podemos atribuir
as caracteristicas prescritas como femininas para os corpos das mulheres e in-
dependentemente das interpretagdes particulares de cada mulher face ao ideal
prescrito, “ao longo da histéria, as ideias acerca dos corpos das mulheres tém
afectado de forma significativa as estruturas dentro das quais as mulheres vi-
vem. Apenas olhando para as experiéncias «incorporadas» pelas mulheres, as-
sim como para a forma como essas experiéncias sio socialmente construidas, se
pode realmente compreender as vidas das mulheres, a sua posigdo na sociedade
e as suas capacidades de resisténcia contra esta posi¢ao” (Weitz, 1998a: 10).
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3. Construcoes do feminino
e suas manifestacdes culturais de massas

Os media populares ajudaram a disseminar e reforcar visbes miticas da
mulber como sendo a super-mie ou o objecto sexudl, (...) o lugar da mulber
é ou ng cozinha ou na cama.

Rosemary Beiterion

Contextos de producdoe da feminilidade:
cultura massificada e diversos media

Abordou-se j4 a questdo da construgio da identidade feminina e dos modos
sociais de enformar a identidade sexual ¢ de pensar o feminino. Centrar-se-
-4 agora a perspectiva nos contextos de producao de feminilidade na cultura
ocidental. Esta é dominada por diversos media e dispde de variados contextos
onde a feminilidade é engendrada e a partir dos quais é tornada acessivel aos
individuos.

Ha4, pois, que atender a um leque alargado de “locais” de producio e interio-
rizagdo da ideia das representagdes sociais do feminino. Depreende-se que tal
interiorizagdo (que é precisamente a integragio no ser do individuo, o tornar-se
parte dele) tem lugar no processo de interacgio social € de comunicagio, A co-
municagao € precisamente a interacgdo social através de mensagens, portanto,
sdo chamados  discussdo os meios a partir dos quais as mensagens sio transmi-
tidas e também o modo como estas sdo interpretadas e dotadas de sentido pelos
individuos, socialmente considerados. A comunicagdo, processo vital de inte-
rac¢do, ¢ central para a vida de uma cultura, “sem ela, toda e qualquer cultura
morrerd™ (Fiske, 1993: 14), A cultura baseia-se pois na interpretagio e troca
de significagdes relativas as mensagens comunicativas difundidas socialmente.
Deste modo, € imperativo analisar as mensagens respeitantes ao “feminino® na
nossa cultura, procurando perceber de que modo elas constroem a cultura em
que operam, ¢ de que forma contribuem para a ideia de feminilidade.

As mensagens podem ser transmitidas, tornadas comuns (comunicar é por em
comum), através de diversos meios. Numa cultura massificada como a ociden-
tal, é legitimo afirmar que os meios de comunicagdo social terdo um papel
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de destaque na divulgagdo de representagdes sociais e esteredtipos acerca do
feminino. No entanto, é importante que ndo se tomem a cultura massificada e
a cultura dita popular num sentido demasiado estrito e que ndo se considerem
apenas jornais, estagdes de televisdo, radios, Internet... E vital ter em conta ma-
nifestagdes como o cinema, as artes visuais, a literatura, a fotografia, etc.
Diferentes, e muitas vezes contraditérios, modelos de mulher sdo transmitidos
nos varios media (desde os artigos que lemos num diario, até aos ouzdoors,
passando pelo design grafico e pela fotografia). Todos estes meios e mensagens
por eles disponibilizados contribuem para a criagio de um imaginario social
relativo ao feminino, indo mais ou menos de encontro s representagdes mais
hegeménicas. Todavia, em alguns destes contextos de produgio de feminilida-
de tem-se assistido a criticas, a debates e 2 produgdo de textos que procuram
subverter aquelas representagdes (a literatura feminista e a arte dita feminina
sdo bons exemplos).

Frequentemente, tem sido discutida a questdo da invisibilidade da mulher nas
representa¢des dos media. No entanto, o préprio movimento feminista tem
reconhecido que as mulheres sdo representadas e tornadas visiveis quotidiana-
mente na cultura dominante, mas a sua preocupagao ¢ a de analisar e descons-
truir o0 modo como essas representacdes produzem e despertam significados e
fazem circular ideologias.

Os diversos textos culturais, difundidos de forma mais ou menos alargada,
sdo entendidos como organizadores de todo um imagindrio ligado 4 mulher,
afirmando-se, por isso, como um campo incontornivel, quando se trata de
questionar relagdes de poder e de combater mecanismos de perpetuagio da
dominagdo masculina. Entende-se que estas representa¢des contribuem para a
sedimentagdo e legitimagdo de priticas sociais concretas por terem a capacida-
de de dar a ver um mundo social, do qual elas proprias emergem, e que, em si,
funciona de acordo com aqueles mecanismos.

O movimento das mulheres, desde a sua reemergéncia nos anos 60 no oci-
dente, sempre se envolveu na contestagdo dos discursos acerca das mulheres,
tornando-os tema de luta, de discussdo e de anélise e desenvolvendo um corpo
de textos relativos a critica da representagdo da mulher nos diferentes meios.
A publicidade, as belas-artes, a fotografia, o cinema, as revistas femininas, a
televisdo, enquanto contextos de produgio de feminilidade, colocam a questdo
de compreender como eles proprios trabalham para definir o que se entende
como “feminino” e como poderio ser alterados, de modo a permitir a explo-
ragdo de novas formas através das quais a mulher possa produzir e assumir o
controlo das suas proprias representagdes e dos textos culturais acerca de si.
Este objectivo procura fazer face a relagdo de ambiguidade que se entende que
as mulheres mantém com as variadas representagbes de mulheres: frequente-
mente representadas, o seu papel de produtoras e leitoras raramente é tido em
consideragio.
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A publicidade tem sido um foco particular de lutas e ataques que articulam
a questdo tedrica do funcionamento dos discursos difundidos com a questio
politica de os desafiar. Salientam-se as reflexdes acerca da relacio dos aniincios
publicitarios com a construgio social do género e da diferenga sexual (Winship,
1987} e acerca do papel da ideclogia nas imagens publicitdrias (Williamson,
1978). Estas questdes serdo aprofundadas mais adiante, quando for abordada
a contribui¢do da publicidade para a interiorizacio e divulgagio de uma ima-
gem de feminilidade.

Nas artes visuais, especialmente na pintura e escultura, e também na foto-
grafia, a producio e reflexao t8m tido essencialmente como pano de fundo a
sexualidade e o corpo feminino, entendido como “territério colonizado” pelo
masculino (Tickner, 1987). A critica feminista tem, neste campo, analisado as
representagdes visuais do corpo da mulher, procurando igualmente dar conta
das ambiguidades presentes em imagens que aparentemente desafiam as defini-
¢Bes patriarcais dos atributos femininos (Butler, 1987).

Outras dreas no 4mbito dos discursos sociais acerca do feminino podem igual-
mente ser exploradas e discutidas, como o cinema, a imagem pornogrifica, a
moda e a televisdo, argumentando-se que, apesar da diversidade de cédigos
e recursos, elas t&m em comum representagdes da feminilidade e da sexuali-
dade feminina que reflectem e reproduzem ideologias similares, reforcando e
indo de encontro 4s mesmas relagdes de poder sexual e de subordinagio entre
homens e mulheres. Nio obstante algumas variagdes, em geral as represen-
tagdes das mulheres muito raramente rompem com as definicées tradicionais
de feminilidade ou alteram as desigualdades fundamentais na construgio
do género. 56 em contextos restritos em termos de difusio, como a arte, a
literatura ou as revistas propriamente feministas, os modelos de mulher apre-
sentados procuram deliberadamente ser o contraponto de uma espécie de
feminilidade hegeménica que domina quase todos os meios massivos de divul-
gacdo de mensagens. A influéncia e poder deste tipo de manifestagdes ficam-
-se por um circulo fechado e bem determinado de mulheres, sendo a sua visibi-
lidade bastante reduzida.

Sao, pois, diferentes os discursos e mensagens que dizem respeito ao feminino,
mas sdo todos eles que criam uma espécie de malha proveniente de imagens
distintas, de protétipos dispares, do que é o feminino. Saliente-se, porém, que a
influéncia de cada um deles para a ideia de feminilidade é bem diferente. E essa
malha a que se pode chamar imagindrio e para o qual convergem e contribuem
meios de difusdo e mensagens variadas acerca das mulheres, que constituem as
representa¢des da mulher na sociedade ocidental. Elas formam uma poderosa
estrutura, pela sua capacidade de atingir uma audiéncia bastante alargada, que
determina o que pensamos e o que fazemos (todos nés), que distingue o que é
ser homem e o que é ser mulher (como seres diferentes, como dois pélos), que
sedimenta e enraiza (naturalizando) modos de pensar e praticas relativas ao
feminino.
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Existem, claro estd, outros contextos e estruturas sociais (como a familia, o
grupo religioso, os pares) que determinam, como j4 se referiu, as construgdes
da feminilidade e o estatuto social da mulher. Contudo, as que produzem repre-
sentagdes da mulher sdo determinantes. Como afirma Marshment, de entre a
multiplicidade de estruturas que condiciona a posi¢do da mulher na sociedade,
estio “aquelas que se ligam 4 produgdo de representagdes da mulher: dos es-
quemas de leitura da escola primdria aos filmes de Hollywood, da publicidade
a 6pera, as mulheres sdo representadas de forma a definir o que significa ser
mulher nesta sociedade: como as mulheres sdo (naturalmente), como deveriam
ser, aquilo de que sdo capazes, e incapazes, de fazer, que papéis elas desempe-
nham na sociedade, e como se distingunern dos homens” (1993: 124),

No entanto, de entre os contextos onde se produzem representagdes da mulher,
aqueles que mais prevalecem e mais se enraizam nas representagdes sociais dos
individuos sdo precisamente os que tém que ver com manifestagées massifica-
das, ou seja, os mais amplamente divulgados. A arte assumidamente feminista,
nomeadamente, tem uma audiéncia que pode ser considerada restrita se com-
parada, por exemplo, com uma novela televisiva,

As representagdes do feminino mais massificadas tém uma maior influéncia nos
modos de pensar o feminino, por parte da sociedade em geral e por parte das
préprias mulheres. Chegam a um piblico mais alargado e sio mais relevantes
para o modo de a sociedade, no seu todo, pensar o que é isso da identidade
feminina. A questdo que se coloca é saber quem dirige os processos de produ-
¢do por detras dos meios de comunica¢io de massas e, por mais que se fale de
evoluciio e de chegada das mulheres aos lugares de topo das grandes empresas
medidticas, sd0 maioritariamente os homens os produtores de mensagens que
dizem respeito as mulheres, Tal facto poderia ser alvo de grande discussio
- com argumentos como “sdo mulheres que escrevem romances de grande su-
cesso”, “sdo as mulheres que dirigem as empresas medidticas femininas™ -, nio
fosse o facto de o sexo do produtor de mensagens ser mais ou menos irrelevante
face ao facto de o discurso (de homens e de mulheres) ser, ele proprio, mascu-
lino, impregnado ji de um modo de pensar a mulher construido por homens ¢
por relagdo ao que € ser homem.

O que ndo merece com certeza discussio ¢ que, a partir do século XX, as nor-
mas e imagens ideais do feminino foram propagadas em grande escala pela
imprensa feminina, a publicidade, o cinema ¢ a fotografia e tornaram-se parte
do quotidiano de homens e mulheres (Lipovetsky, 2000). S3o essas normas e
ideais, transmitidos massivamente, que dizem a todos nés o que é uma mulher
¢ que, simultaneamente, formam e enformam o que € o feminino. Segundo
Lipovetsky, ¢ inegavel que, no século XX, a imprensa feminina adquire imen-
sa capacidade de influenciar as mulheres e contribui para fazer da aparéncia
uma dimensdo fundamental da identidade feminina para uma boa parte de-
las. Acrescente-se a esta abordagem que as revistas femininas contribuiram
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também para que a aparéncia fosse vista pela sociedade como central para a
construgdo da feminilidade, como um espelho daquilo que sdo as mulheres e
do que € o feminino.

Em sintese, a imprensa feminina € vital para o modo das sociedades ocidentais
pensarem o feminino, uma vez que é um meio produzido por mulheres, dirigido
a mulheres, que trata assuntos femininos e porque tem a capacidade de difundir
de forma massificada ideais de feminilidade que sdo identificados com a pré-
pria feminilidade. Os modelos amplamente divulgados pelas revistas femininas
servem como prescri¢io para as mulheres ¢ como definigio do que € o feminino
para os homens. Assim, este tipo de imprensa merece atenta andlise enquanto
discurso privilegiado relativo ao feminino nas sociedades ocidentais.

Do que atrds foi dito acerca do poder enformador das identidades de género
por parte dos media, facilmente se conclui da eficicia das revistas do femini-
no em termos de interiorizagio dos tragos apontados como femininos nesta
imprensa e em termos de determinagio do comportamento das mulheres face
a si proprias (da avtopercep¢do do seu corpo, do seu modo de ser mulher, da
sua identidade sexual) e face aos outros (a interiorizagdo do que sdo as prati-
cas apropriadas na interac¢io social para uma mulher). O tom de receitudrio
gue atravessa os conteidos destas revistas intensifica este processo, j4 que ndo
¢ necessirio depreender a partir delas atitudes e comportamentos femininos
adequados e correctos; estes aparecem explicitamente enquanto tal: o tom é
imperativo, as normas e padrdes que se pretendem difundir e reproduzir ddo-se
a ver de forma clara. O seu objective é exactamente “trabalhar™ a identidade
sexual das muitas e muitas mulheres que as léem, determinar atitudes e com-
portamentos, engendrar feminilidades — a sua eficicia é inegdvel, o seu poder
quase incontroldvel.

Explorar-se-do, pois, as relagBes entre este contexto, que se entende como
construtor privilegiado de discursos produtores e reflectores da feminilidade (o
das revistas femininas), enquanto discurso massificado, que tem acompanhado
a evolugdo do préprio estatuto e realidade das mulheres, e também no que diz
respeito 4 ideclogia que lhe subjaz, em termos de consumo e publicidade.

Discursos e cultura de massas no feminino: a imprensa feminina

Entre os media e as mensagens de massas dirigidos a uma audiéncia alargada
de mulheres, construidas por mulheres, que falam sobre as mulheres, estd a im-
prensa feminina, constituida essencialmente pelas revistas femininas. Nao hé,
pelo menos, em Portugal, nenhum jornal ou outro tipo de periddico de grande
tiragem que possa integrar aquela categoria. E, no entanto, curioso, o esforgo
feito por algumas publicagdes destinadas a um piblico genérico para incluir
secgbes ou mesmo suplementos (é o caso da revista Xis, do jornal Piblico)
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claramente dirigidos as mulheres, a julgar pelos contetidos, muito semelhantes
aos tradicionalmente focados pelas revistas femininas. Esta tendéncia é mais
notéria ao fim-de-semana, um tempo mais ligado ao lazer, a0 doméstico e ao
cuidado fisico dos individuos — uma altura perfeita para abordar questdes
como a moda, a cosmética, a decoragdo, a culindria, etc. A revista ¢, portanto,
o veiculo por exceléncia da imprensa feminina e tornou-se, apds grande aper-
feicoamento grifico, o meio ideal para a publicidade ¢ para a moda, pelas suas
caracteristicas de visnalizacio dos detalthes (Buitoni, 1986),

Este tipo de publicagdes inclui necessariamente duas vertentes: os artigos € a
publicidade. Uns e outros sdo mensagens “lidas” pelas mulheres como femini-
nas e, portanto, relevantes para a construgdo de modelos e representagdes do
feminino. A publicidade desempenha um papel assinaldvel, que serd explorado
tedrica e empiricamente.

As revistas femininas sdo o contexto de transmissdo das mensagens publicita-
rias ¢ mantém com estas uma relagio de tal modo estreita que ndo seria pos-
sivel estudar as dltimas sem considerar o tipo de imprensa em que se inserem,
As publicages em causa encerram miltiplas articulagdes sociais, econdmicas e
culturais, apesar de frequentemente esta imprensa ser debatida “entre a estética
da utilidade e a da futilidade” {Buitoni, 1986: 6).

Ainda assim, a imprensa feminina é um fenémeno central para o estudo do
feminino, porque é um tipo de imprensa definido pelo sexo, “o sexo do piblico
faz parte da sua natureza” (Buitoni, 1986: 7); ela € um conceito sexuado.

O contetido também é um aspecto caracterizador da imprensa feminina. Moda,
beleza, culindria, decoragdo, cuidados maternos, relagio com os homens fazem
necessariamente parte de qualquer revista feminina. A linguagem ¢ igualmente
um pélo interessante em termos de distingdo face, por exemplo, aos jornais; o
tom é mais pessoal e afectivo, muitas vezes, na segunda pessoa.

Outro ponto distintivo face aos restantes periddicos é o facto de a actualidade
nio estar muito presente, devido aos contetdos tradicionais da imprensa fe-
minina. De resto, ¢ como refere Buitoni (1986), quando a imprensa feminina
da espaco a pessoas ligadas a acontecimentos actuais, geralmente relacionados
a estrelas de cinema e televisio ou manequins, utiliza o que Evelyne Sullerot
{1968) chama de “actualidade romanesca”, relacionada com assuntos do cora-
¢do, criando um clima de ficgdo de tendéncia fantasista em torno da mesma.
Em termos dos contelidos visados, estes sdo responsdveis, sem divida, pela
defini¢io daquilo a que se chama “imprensa feminina”, uma vez que parecem
existir temas de grande interesse para o publico feminino abordados nas revis-
tas femininas de todo o mundo. Segundo Buitoni (1986), este tipo de periddicos
foca necessariamente o romance e o sexo, tendo nascido sob o signo da litera-
tura amorosa, logo acompanhada da moda. A moda ¢, alids, um dos conteiidos
mais relevantes. Os veiculos femininos nasceram, em grande medida, da moda
e impregnam-se da febre do novo — que € fundamental no sistema de moda -,
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que passou, segundo Buitoni (1986), a contaminar todos os outros contetidos.
Nio se deve perder de vista, segundo a mesma autora, que o primeiro grande
salto da imprensa feminina foi dado nos E.U.A. em torno da difusio de moldes
de costura,

Os direitos das mulheres, um dos temas mais relevantes, comegam a aparecer
nos séculos XVII e XIX, em simultinec com trabalhos manuais, conselhos
de saide, de economia doméstica, etc. Mais tarde, novos assuntos comegam a
ganhar relevo, como o comportamento, a satde e a educagio dos filhos. Outra
caracteristica marcante destes media é o retalhamento em secgdes, apoiado em
varios eixos (moda, casa, decoragio, amor e sexo), entre as quais sao quase
obrigatdrias as de testes, cartas de leitoras, aconselhamento (de satide, beleza,
romance, etc.} e horéscopos.

Destacam-se algumas mudangas no enfoque dos artigos deste tipo de publi-
cagbes, com variagBes na importancia relativa dos assuntos abordados e com
o surgimento de novas secges. Tais alteragdes resultam de outras relativas a
mentalidades, cultura, sociedade e estatuto das mulheres, que as revistas femi-
ninas foram, a seu modo, reflectindo. A imprensa feminina esta muito ligada
ao contexto histérico que cria as razdes do seu surgimento e que interfere e de-
termina a sua evolugdo. No entanto, é vital ndo perder de vista o modo como
a imprensa feminina determinou também a histéria das mulheres; é que, como
sublinha Wolf, “apesar de muitos autores afirmarem que as revistas femininas
reflectem a mudanga histérica, menos de entre eles analisam como parte do
trabalho das mesmas é igualmente determinar a mudanga histérica” (1992:
64).

O surgimento da imprensa feminina remonta ao sécule XVII, no ocidente,
mas germinou principalmente em Franca depois da Revolugio Francesa (e, em
parte, como sua consequéncia), na Alemanha e Itdlia. Eram revistas marcadas
pelo feminismo e pela luta, apesar das secgdes ligadas ao correio sentimental
{Buitoni, 1986). Prova disto é a ligagio entre as manifestagtes sufragistas ¢ a
duplicagdo da sua circulagido (Wolf, 1992). Ainda no século XIX, nos Estados
Unidos a Lady’s Home Journal vendia, em 1893, 700 mil exemplares. A Marie-
-Claire surge mais tarde, na Europa, em 1937, e a Elle em 1945,

Na opinido de Wolf (1992}, a imprensa feminina acompanhou os avangos das
mulheres, mas também a evolu¢io do mito da beleza. O aumento das revistas
femininas resultou de grandes investimentos de capital mas igualmente do au-
mento da literacia ¢ da subtda do poder de compra da classe média baixa e da
classe trabalhadora: “A democratiza¢io da beleza tinha comegado” (idem: 62).
As revistas femininas tém vindo a reflectir alteragdes nos dominios atribuidos
a0 feminino e as mudancas no estatuto das mulheres. As revistas vitorianas
tinham criado um sexo feminino ligado ao doméstico, mas, com a Primeira
Guerra Mundial, a imprensa feminina comega a ter alguma consciéneia social,
com a substituicdio dos homens, entio soldados, pelas mulheres operarias.
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Todavia, no perfodo entre as guerras, quando a forga de trabalho masculino
regressa, elas voltam a centrar-se no dominio do doméstico e da beleza: “A
imprensa feminina impulsiona uma dinimica activista ao glorificar a utilizagdo
de cosméticos e ao encorajar as mulheres a fazerem tudo o que for necessario
para aumentarem o seu charme” (Lipovetsky, 2000: 159).

Nos anos 40, por causa da Segunda Guerra Mundial, surge um renovado foco
de interesse no trabalho feminino do esfor¢o de guerra. No entanto, e apesar
de as mulheres estarem a realizar trabalhos masculinos, hd ainda assim uma
tentativa de que se mantenham “femininas”; os aniincios procuram preservar
uma imagem feminina socialmente aceitdvel para as trabalhadoras de guerra
(Wolf, 1992). Segundo Wolf, os préprios artigos centram-se na necessidade de
as mulheres manterem o seu coeficiente de feminilidade, ndo fossem elas liber-
tarem-se da leitura das revistas femininas ao perderem parte da necessidade de
serem femininas.

De facto, existe uma forte liga¢do entre o mito da beleza e a evolugio das revis-
tas femininas, ou, se se preferir, 2 maneira de Lipovetsky (2000), entre o culto
do belo sexo e estas publicagdes. Na opinido do autor, o momento democratico
do belo sexo nio se liga apenas 4 produgido e consumo de massas de produtos
de beleza, mas também é acompanhado de um novo sistema de comunicagio e
promogao das normas estéticas — a imprensa feminina é a pedra angular deste
sistema. Com a expansdo da imprensa feminina de grande tiragem surge uma
nova maneira de falar da aparéncia feminina. As revistas femininas e publici-
dade exaltam a utilizagdo de produtos cosméticos por todas as mulheres. E o
surgimento de uma nova retdrica que conjuga beleza e consumo. A isto acresce
um trabalho de encenagio dos discursos, uma apresentagio estética do texto e
das imagens: na imprensa feminina “tanto o contetido como a forma exaltam a
beleza e as mensagens, tal como as imagens, fortalecem a defini¢do do feminino
como género reservado a beleza” {Lipovetsky, 2000: 152).

Quando este socidlogo refere um novo sistema de comunicagdo e promogio
das normas estéticas, aponta o facto de a cultura confidencial dos sussurros en-
tre mées e filhas e entre amigas, ter sido destruida pela imprensa feminina. Aos
truques trocados em confidéncia entre mulheres sucederam-se as rubricas, as
publi-reportagens, as exposi¢es de marcas, uma comunicagao de massas direc-
ta e recreativa. No entanto, uma boa parte dos artigos e da publicidade é cons-
truida num tom que procura reproduzir os conselhos e truques de beleza desde
sempre trocados entre as mulheres, especialmente os que reflectem a relagiomae
/filha. A este propdsito é relevante a anélise de Barthel (1988), num capitulo da
sua obra referente ds “Vozes de Autoridade” presentes na publicidade dirigida
as mulheres. Na sua perspectiva, a beleza fala a vérias vozes, entre as quais a
do conhecimento feminino, que se baseia na proximidade da relagdo mae/filha.
Isto pode acontecer nos anuncios através de uma voz maternal implicita ou do
aparecimento de alguém que desempenha explicitamente o papel de uma mie.
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Em todos eles hd um tom maternal, “protector, docemente encorajador e nasci-
do da experiéncia” {1998: 40). Tal ndo acontece nos aniincios dirigidos aos ho-
mens. No entanto, a abordagem de Lipovetsky a este respeito destaca um rom-
pimento com a cultura ancestral dos segredos femininos, uma vez que surgem
instdncias especializadas (as revistas femininas) que tomam a seu cargo esta
fungdo. Ha, pois, um deslocamento para uma ordem medidtica-publicitiria-
-democrdtica.

Enquanto produto medidtico, que divulga imagens de “feminilidade” e que
enforma identidades por parte das mulheres, a imprensa feminina é um deter-
minante factor no seio das sociedades ocidentais. As préprias mulheres seguem
os seus conselhos, os seus principios e aceitam aquilo que se entende como
feminino neste tipo de publicagBes. De resto, nos anos 70, hd uma contestagio
das mensagens veiculadas pelas revistas femininas e questiona-se porque é que
as mulheres ddo tanta importincia aquilo que as revistas lhes dizem e lhes
mostram (Wolf, 1992). “Dido importdncia porque, apesar das revistas serem
trivializadas, estas representam algo muito immportante: a cultura de massas
feminina” e “as mulheres sdo profundamente afectadas por aquilo que as suas
revistas lhes dizem (ou por aquilo que elas acreditam que lhes dizem) porque
sdo tudo o que a maioria das mulheres tem como janela da sua prépria sensi-
bilidade de massa. A cultura em geral adopta um ponto de vista masculino em
relagdo aquilo que ¢ noticidvel, de modo a que a Super Bow! esteja na primei-
ra pagina e a legislagdo acerca de cuidados infantis enterrada num paragrafo
numa pagina interior” (1992: 70}). As mulheres reagem a isto, identificando-se
com um discurso divulgado num meio produzido por mulheres, para mulheres
e que fala de mulheres e de temas que elas identificam como como seus.

Deste modo, as revistas femininas sdo um privilegiado contexto da cultura
popular para a produgdo de discursos e de representagdes sociais acerca do
feminino, mas também, e talvez essencialmente, sdo um produto da cultura de
massas que tem real efeito na vida das mulheres, que determina, de facto, com-
portamentos, quotidianos e experiéncias vividas por parte das mulheres. O seu
poder ¢, pois, assinaldvel, valendo a pena perceber os mecanismos que estao
por detras das mensagens veiculadas pelas revistas femininas.

Consume, publicidade, poder e ideologia na imprensa feminina

As ligagdes entre publicidade, consumo e revistas femininas foram, desde sem-
pre, estreitas e polémicas. As revistas comegaram a aceitar aniincios na viragem
do século XIX para o século XX (Wolf, 1992) e tal determinou, em grande
medida, a sua evolugic em termos de conteidos. Muitos artigos sdo planea-
dos em fungdo de um esquema publicitdrio e “ds vezes, as revistas parecem
um catdlogo de fabricantes entremeado aqui e ali com algum texto jornalisti-
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co” (Buitoni, 1986: 63). Quanto a conflitos entre a componente editorial e a
componente publicitdria destas revistas, é curioso o facto referido por Buitoni
(1986) de a revista americana Ms. (fundada nos anos 60 e dirigida por uma
feminista, Gloria Steinem) ter recusado, durante muitos anos, a publicidade de
produtos exclusivamente femininos. O que entdo estava em causa ainda hoje
se mantém: as perigosas liga¢Ges entre anunciantes de produtos femininos {de
entre os quais se destacam os da indiistria cosmética) e jornalistas, ou melhor, o
conflito entre o que é publicidade para mulheres e artigos dirigidos as mulheres.
Coloca-se o problema de saber como é que convivem, por vezes lado a lado (ou
na mesma pagina), por exemplo, artigos sobre cuidados de beleza e aniincios
de produtos de beleza.

A imprensa feminina é extremamente vulnerivel as pressdes dos anunciantes,
uma vez que é um dos sectores que mais depende dos lucros publicitirios. No
seu artigo “Advertising and the Media: The Case of Women’s Magazines”,
Earnshaw (1984) examina as implicagdes dos lucros da publicidade na indus-
tria das revistas femininas, concluindo que tal dependéncia tem dois efeitos
principais no contetido das revistas: uma “pressio sobre os editores para que
produzam publica¢bes que atraiam as cada vez mais segmentadas audiéncias
que os publicitdrios desejam atingir”; e uma “pressio adicional sobre os jorna-
listas para que fornecam um ambiente adequado e, até certo ponto, persuasivo
(...} para a venda dos produtos dos anunciantes” (1984: 411). Isto implica que
os préprios funcionarios das revistas estejam conscientes de que tém dois pi-
blicos aos quais tém de agradar: os leitores e os anunciantes.

Wolf (1992) afirma que a imprensa feminina é fortemente censurada, nos seus
contetidos, através dos siléncios dos editores face as determinag¢ses e pressdes
dos anunciantes e a temas que néo lhes interessam. Gloria Steinem afirma que
é muito dificil “convencer os anunciantes de que as mulheres olham para os
anuncios de champd sem que estes sejam acompanhados de artigos sobre como
lavar o cabelo, tal como os homens olham para os antincios de produtos de
barbear sem artigos sobre como se barbear” (citada por Wolf, 1992: 81).

De facto, a vincula¢do entre consumo e imprensa feminina é mais marcante do
que noutras publicagdes, e isto por vérias razdes que podem ser exploradas.
Nio se esquega que a mulher é considerada consumidora por exceléncia, sobre
o0s seus ombros recaindo, no contexto familiar, a tarefa de fazer as compras para
a casa, para os filhos e para o marido: “O processo de consumo ainda é um
trabalho de mulher” (Barthel, 1988: 7). Esta é, apesar de tudo, uma tendéncia
que tem vindo a enfraquecer: o homem aparece cada vez mais nos antncios de
produtos anteriormente dirigidos apenas a consumidoras, como os detergentes;
por outro lado, devido a alteragdes na propria constituigdo familiar, existem
cada vez mais homens tdo consumidores quanto as mulheres - aqueles que
vivem sozinhos ou com elementos do mesmo sexo e que tém, tal como as mu-
lheres nos lares tradicionais, de adquirir detergentes, produtos culinérios, etc.
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Ainda assim, ndo se pode ignorar todo um legado cultural que associa o mas-
culino 4 produgio e o feminino ao consumo, o que explica, em boa parte, que
a imprensa de audiéncia feminina se veja confrontada com liga¢des tdo estreitas
com o consumo e, logo, com a publicidade. Consequéncia desta vinculagio é o
facto de muitos artigos parecerem anitincios e vice-versa, colocando-se frequen-
temente a obrigatoriedade de escrever a palavra “publicidade” ou “pub.” em
alguns dos antincios.

Por outro lado, um factor adicional contribui para a relacdo privilegiada entre
publicidade/consumo e contetidos das revistas femininas {ou é resultado dessa
ligagdo): a imprensa feminina baseia-se no aconselhamento e na receita: “Das
grandes receitas ds pequenas, tudo traz ingredientes € modo de fazer. Como se
vestir, como preparar sopa de cebolas, como agarrar seu homem, como conseguir
emprego, como ser boa mae, tudo é receita” (Buitoni, 1986: 76). A linguagem
temn quase sempre um cuntho imperativo e a informac¢ao apresentada visa ensi-
nar a mulher a executar um sem niimero de tarefas e, em dltima instancia, a ser
mulher. O seu objectivo “pedagdgico” € a sua tendéncia para “ordenar” o que
vestir, que Sleo usar, que creme anti-rugas ¢ mais adequado, qual é a dieta mais
eficaz, reforcam a relagio com os anunciantes que procuram a promiscuidade
entre aquilo que tém para vender ¢ aquilo que os editores aconselham as mu-
lheres a comprar, A imprensa feminina vive, assim, num mundo dominado pela
publicidade, pelas empresas capitalistas, porque estas asseguram o seu financia-
mento; deste modo, ela tem que se submeter as leis de mercado. Para além disso,
os editores das revistas femininas tém que estar alerta em relagio aos papéis
sociais das mulheres que sdo considerados necessdrios para servir os interesses
daqueles que financiam a publicagdo. Nos anos 50, a maioria dos anunciantes
procurava vender produtos domésticos (Wolf, 1992). Os profissionais de mar-
keting procuraram evitar que aumentasse a categoria das mulheres de carreira,
uma vez que estas ndo eram o tipo ideal de consumidoras {(Wolf, 1992): além
de muito criticas, tinham menos tempo e predisposicdo para se preocupar ao
extremo com a brancura da sua roupa (encontrar o detergente ideal ndo seria o
seu objectivo de vida). Assim, “quando a ansiosa, isolada, aborrecida ¢ insegura
dona de casa fugiu da «Mistica Feminina» para o mercado de trabalho, os anun-
ciantes enfrentaram a perda do seu consumidor privilegiado™ (Wolf, 1992: 66).
Hoje, é necessdric que os anunciantes lidem com a mulher emancipada e tra-
balhadora: actualmente o que se procura vender sdo produtos de cosmética e
ja ndo tanto domésticos e, por exemplo, o espago ocupado pelas receitas culi-
narias é consideravelmente mais reduzido. Deste modo, as revistam femininas
centram-se no trabalho de beleza, mais do que no trabalho doméstico (Wolf,
1992). A questio que se pde é que, face a estas “novas mulheres” {ocupadas no
seu trabalho e realizadas como pessoas), é necessdrio garantir que elas consu-
mam tanto quanto antes o faziam as donas de casa, tdo pouco ocupadas e com
um leque de interesses restringido ao lar € & familia. Posto isto, ndo ha divida
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de que “uma nova ideologia era necessaria para obrigar ao mesmo consumis-
mo inseguro; essa ideologia tinha que ser, ao contrario da «Mistica Feminina»,
uma neurose do tamanho de uma pasta que a mulher pudesse levar consigo
para o emprego” (Wolf, 1992: 66).

Wolf refere-se a Betty Friedan, no seu livro The Feminine Mystique, que ques-
tiona porque é que nunca disseram as mulheres que a fungdo primordial da-
quelas que aspiram a ser beldades é, na realidade, comprarem produtos para o
corpo. Segundo a autora, “de algum modo, algures, alguém deve ter percebido
que elas comprariam mais se fossem mantidas a detestarem-se, a falharem,
famintas e num estado sexualmente inseguro de aspirantes a beldades” (1992:
66). Relativamente ao mito da beleza, actualmente tdo ligado ao consumo e aos
antincios nas revistas femininas, Wolf afirma que aquele, “na sua forma moder-
na, emergiu para tomar o lugar da «Mistica Feminina», para salvar as revistas
do descalabro econdémico decorrente da revolugio das mulheres” (ibidem).
No que diz respeito as revistas femininas e ao consumo das mesmas, nos anos 60,
questionou-se se as mulheres emancipadas continuariam a ler revistas femininas
(o facto é que, entre 1965 e 1981, as vendas das revistas femininas decresceram
em quase 150 milhdes de c6pias no Reino Unido [Wolf, 1992]). Os editores das
revistas femininas conseguiram prever que o seu tradicional dominio sobre as
mulheres sairia diminuido pelos novos ventos da mudanga social. Libertas da di-
tadura da moda, da maquilhagem e da ligagdo aos produtos domésticos, as mu-
lheres tinham apenas a opg¢do da preocupagio com o corpo. Assim, a imprensa
feminina concebe o problema do corpo imperfeito, aumentando o nimero de
artigos sobre dietas e exercicio fisico. Um novo foco de inseguranca para as
mulheres tinha sido descoberto. A sua preocupagio e o seu sentimento de culpa
por ndo terem uma casa a brilhar, ou uma roupa impecavelmente branca, ou um
jantar irrepreensivelmente preparado, d lugar a inseguranga face ao seu corpo:
ndo ser suficientemente magra ou ndo parecer eternamente jovem',

Apesar de tudo, da instigagdo ao consumismo, das pressées dos anunciantes e
da determinagao dos contetidos através das preocupagdes em vender produtos,
“a imprensa feminina trata da vida — o vestir, 0 comer, 0 morar, o amar. Ela
pode influir mais decisivamente no cotidiano das pessoas que um poderoso
jornal didrio. Miiltipla e contraditéria - como a vida ~ ela é um campo imenso,
movimentado, estimulante” (Buitoni, 1986: 79). Todavia, ndo se pode ignorar
que este tipo de publicagGes se centra em temas considerados, por vezes, triviais
ou futeis, evitando frequentemente o tratamento de temas mais sérios, como
os direitos das mulheres, os movimentos sociais e a actualidade politica, por
exemplo. A fuga deste tipo de realidades do mundo, com as suas polémicas e
contrariedades, do mundo em que os seres humanos, em geral, vivem, pode

17 Segundo Buitoni, “a juventude é um dos mitos madernos que foi totalmente adoptado pelos veiculos femini-
nos, servindo para estimular o mercado ao exigir a eterna renovagao” (1986: 78).
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criar uma perspectiva pouco realista do contexto social, ficando as mulheres
encerradas entre batons, folhos, rendas, acessérios ou receitas de comporta-
mento face aos homens. Assim, e como afirma Buitoni, “evitando polémicas
e controvérsias, nio tomando partido, para agradar a um maior niimero de
pessoas, ela [imprensa feminina] acaba formando uma visio mitificadora da
realidade” (idem: 76). Os media femininos nio procuram modificar 0 mundo
social ou chamar a atengdo para os problemas sociais, pelo contririo, “muitos
sdo dirigidos 4 maioria silenciosa que se interessa mais pelas rugas do rosto do
que pelas injustigas sociais. As contradi¢des quase ndo aparecem ou sio dimi-
nuidas” (idem: 79).

A “despolitizagdo” é uma das criticas mais frequentemente apontadas a im-
prensa feminina, ligada que estd a subordinagdo da consciéncia social das mu-
lheres a uma consciéncia individual (4 volta do corpo, da aparéncia, do amor,
do doméstico, do familiar). Buitonivai de encontro a esta ideia quando destaca:
“Transferindo a solugdo da maior parte dos problemas da esfera publica para a
esfera privada, as revistas contribuem para reforcar o pessoal em detrimento do
social” (1986: 70). Elas incentivam o individualismo, o conforto dos bens ma-
teriais, a aquisi¢do de coisas supérfluas e o conformismo social: “A imprensa
feminina, num discurso que parece corriqueiro, ensinando a fazer tricd e doces,
e onde se véem frequentemente finalidades publicitdrias (a maior critica seria
entdo essa excessiva vinculagdo ao mercado), envolve toda uma representagio
da imagem da mulher. Representagdo em geral conservadora, que tolhe as suas
possibilidades de realizagdo como pessoa. Representagio que, nesta civilizagdo
de consumo, lhe diz que é preciso ter para ser. Representagdo que continua a
lhe ditar receitas sobre o seu comportamento” (ibidem).

Evelyne Sullerot (referida por Buitoni, 1986) afirma que a imprensa feminina
ndo serd apolitica mas antipolitica, pois evita a polémica e um posicionamento
directo: “A revista precisa de gratificar a sua leitora e ndao enché-la de preocu-
pagles” (idem: 71). Assim, no que diz respeito as lutas feministas e & procura
da equidade masculino/feminino, o seu tratamento nestas publicages é mais
raro do que seria desejdvel e tem necessariamente que ser equilibrado com
assuntos menos sérios, nomeadamente aqueles que servem os anunciantes, li-
gados ao mito da beleza. Deste modo, as revistas femininas tém que compensar
o seu conteudo sério, por vezes, pro-feminino, com o movimento antifeminino
do mito da beleza e as suas armadilhas. Ndo vdo as mulheres ser afectadas
pelos efeitos de uma possivel qualidade do jornalismo feminino - a pressio dos
anunciantes faz-se sentir (Wolf, 1992).

De qualquer forma, nio se pode negar o potencial destes veiculos e alguns as-
pectos benéficos. Wolf, tdo critica do papel que as revistas femininas desempe-
nham na ampliagdo do mito da beleza (segundo ela, muitas mulheres acreditam
que esta imprensa transmite os piores aspectos do mito da beleza), nio deixa
todavia de apontar para um curioso paradoxo: o mito da beleza é também
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uma promessa de um movimento de solidariedade: “As imagens das revistas
femininas constituern a tinica experiéncia cultural feminina que pode comegar
a desenhar-se numa vaga de solidariedade possivel entre mulheres, uma solida-
riedade que abrange metade da raga humana” (idem: 77).

Por outro lado, a capacidade da imprensa feminina de fazer chegar mensagens
a uma audiéncia tdo alargada de mulheres habilita-a na divulgagio e banali-
zagdo em grande escala de temas feministas, uma vez que estes “tém popula-
rizado as ideias feministas de forma mais abrangente do que qualquer outro
meio — certamente de forma mais abrangente do que revistas explicitamente
feministas” {idems: 71).

Deste modo, ¢ ainda segundo Wolf, as revistas femininas conseguiram que
determinados assuntos saissem das barricadas feministas e das universidades
para a vida das mulheres, podendo ser, deste modo, consideradas instrumentos
poderosos de mudanca social, propiciando igualmente o debate entre as mulhe-
res: “No que diz respeito a estes aspectos, o papel das revistas deve ser levado
muito a sério. Para uma cultura feminina de massas que reage 3 mudanga his-
torica, elas sio tudo o que as mulheres tém” (Wolf, 1992: 73).

Aquela constatagio ndo pode, porém, deixar de fazer pensar em perigos ineren-
tes: é que aquilo que as mulheres Bm é, no fundo, aquilo que os anunciantes
querem que as mulheres tenham, ¢ o mais grave é, na perspectiva de Wolf, a
relagdo das leitoras com as suas revistas. Esta ndo é feita num contexto que
encoraje as mulheres a analisarem como as mensagens sao determinadas pelas
necessidades dos anunciantes. Nao hd problematizagdo por parte das leito-
ras dos conteiidos apresentados ou do modo como eles lhes sdo dirigidos, on
ainda das pretensdes econdmicas que lhes subjazem. Os desejos das mulheres,
incentivados pelos artigos destas revistas, sdo muitas vezes transformados “em
mercadoria pela imprensa feminina, alids, dentro das regras da economia capi-
talista” (Buitoni, 1986: 69). O seu poder é imenso.

E a partir dos anos 60 que aquele poder comeca a ser mais criticado, devido
ao dominio das exigéncias da ordem comercial que submete as mulheres A di-
tadura do consumo {Lipovetsky, 2000), mas nio s6. “Difundindo imagens de
sonho, [a imprensa feminina) inferioriza as mulheres, intensifica as angiistias
da idade, cria o vdo desejo da semelhanga com os modelos de seducio; dando
grande importincia as rubricas «Moda e beleza», refor¢a os estereétipos da
mulher frivola e superficial” {idem: 161),

A perspectiva de Lipovetsky ndo é, todavia, tdo critica como a de algumas femi-
nistas: apesar de considerar que aquelas criticas sdo fundamentadas, uma vez
que a imprensa feminina exerce um poder de normalizagdo das massas, ele con-
sidera um outro lado, Na sua perspectiva, “os media femininos caracterizam-se
igualmente por uma obra de valorizagio da individualidade e da personalidade”
(2000: 162), com destaque para a estimulagdo da nova mulher, aquela que usa o
que gosta, que se veste como quer. Acrescenta ainda que algumas das objec¢Bes
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que referem um trabalho de homogeneiza¢do esquecem o processo de abertura
e multiplicagdo dos critérios estéticos, a partir dos anos 60 na América (por
exemplo, o reconhecimento da beleza negra - o black is beautiful, da Vogue).
Além disso, apesar de ser verdade que as muiheres copiam modelos, é também
verdade que elas copiam selectivamente os modelos que consideram que tém
mais que ver consigo proprias. Segundo o autor, as mulheres s3o apenas consu-
midoras de imagens, mas sdo também agentes, “fazendo uma utilizagio pessoal
e «criativa» dos modelos propostos emgrande nimero” (2000: 165), havendo,
pois, que interpretar a ac¢do destes media simultaneamente como meios de
orientagdo colectiva dos gostos e como vector de personaliza¢do e de auto-
-apropriagio estética.

De todo 0 modo, e qualquer que seja a perspectiva ~ mais ou menos “sataniza-
dora” - é inegdvel o poder ideolégico e enformador da imprensa feminina nos
modos de pensar o feminino, por parte da sociedade em geral, e pelas pr6prias
mulheres, até por aquelas que nio léem este tipo de publicagbes. Uma mesma
ideia percorre a mente dos actores sociais: aquelas revistas sio “femininas™,
reflectem o feminino, as mulheres sdo (ou deveriam ser) como 14 esti, caso
contrdrio, as imagens veiculadas e as mensagens contidas n3o seriam assim, tal
como sdo mostradas. E o ndo questionamento de que aquilo que se vé nas re-
vistas é aquilo que é o feminino, é o ndo aprofundamento dos mecanismos (no-
meadamente econémicos) que estdo por detrés, é o ndo afrontamento politico
das prescricdes de comportamento (mais ou menos implicitas), que constituem
o verdadeiro poder ideoldgico da imprensa feminina.
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PARTE 21AS IMAGENS QUE VEMOS:
REPRESENTACOES VISUAIS DO FEMININO






4. Imagens e representacoes visuais o feminino

A representagio do mundo, tal como o mundo em si, é obra dos homens;
eles descrevem-no do sen ponto de vista, gue confundem com a verdade
absoluta.

Simane de Baauvair

A imagem e a sociedade:
representagdes visuais contemporaneas e suas implicacdes sociais

A questdo da relagdo entre imagem e sociedade é polémica, complexa, mas
também proficua, em termos de reflexdo tedrica e de aplicagdes praticas. Para
a presente discussdo, alguns pontos sio incontorniveis: a imagem nos nossos
dias (importincia, poder e tecnologizagio das imagens), a imagem como refle-
x0 das relagbes sociais e como prescritora de identidades, modos de ser e de
comportamentos sociais {uma das questdes centrais deste trabalho) e a imagem
como campo de andlise do social.

A época moderna, saida da Renascenga, Lucien Febvre chamou “Civilizagdo
do Livro™ com a mesma convicgdo com que hoje nio hesitamos em denominar
os tempos em que vivemos de “Civilizagdo da Imagem” (Huyghe, 1986). “Para
que serve um livro sem imagens?”, pergunta Alice, em O Pais das Maravilbas
de Lewis Carrol (citado por Joly, 1999: 16). A ideia de que vivemos numa
“cultura visual” parece ser consensual, mas quanto mais esta verificagio se
confirma, mais parece também pesar como uma ameaga sobre a sociedade con-
tempordnea. Deixdmos de ser individuos de pensamento, cuja vida interior se
alimenta nos textos, para passarmos a viver de “choques sensoriais” (Huyghe,
1986), de um exterior que nos domina e nos conduz. Somos tomados de assalto
por uma experiéncia que nos chega através dos olhos e dos ouvidos, cercados
por imagens cujo perigo nio se quer, de facto, nem se pode totalmente inter-
rogar.

A civilizagdo da imagem ¢é aquela em que vivemos o “concreto mais extremo”
de que falava Walter Benjamin, é aquela em que a proliferagdo de signos visuais
ndo permite interrogar o seu significado, porque o signo faz, por si, sentido.
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As imagens sdo expressdes de wma emogio colectiva e funcionam como factor
de “adesividade™, como uma espécie de “cola do mundo™, porque “o facto de
se experimentar junto qualquer coisa é facror de agregacio™ (Maffesoli, 1988:
244). A ideia de estetizacdo do quotidiano, avangada por Maffesoli, parece nio
poder conceber-se, de resto, sem este movimento agregador em torno de ima-
gens, sob o dominio da emogdo e dos afectos. Mas a imagem cuja invencivel
proliferacdo parece ser um trago marcante dos tempos que se vivem ndo ¢ uma
imagem qualquer; ela € j4 uma imagem tecnologizada e é a sua manipulagio
através dos media, apoiados pela técnica, que “toma uma dimensdo cujo al-
cance futuro ainda ndo é possivel calcular, nas suas consequéncias e nos seus
perigos” (Francastel, 1987: 9).

Através da televisdo e, em especial, da publicidade, a imagem estd no mundo,
faz-se mundo através dos media e, nestes, o absolutismo da imagem estd bem
presente: sé existe, sé é convocado A existéncia, aquilo que é susceptivel de
ser visto, como imagem, s é real aquilo que é feito a semelhanca da imagem,
e segundo o modelo da publicidade - expressdo maior desta absolutizagdo
(Martins)'. Esta tendéncia encerra a possibilidade de anular no real aquilo que
nio se dd a ver, de fazer desaparecer o que ndo cabe na categoria do visivel
pelos media. Por outro lado, o individuo ndo se dispde a contrariar este domi-
nio das imagens. Tal passividade esta, segundo Huyghe (1986), directamente
relacionada com a proliferagio da imagem, encarada como instrumento de
informacio. A televisio, a publicidade, o cinema utilizam a imagem de forma a
imprimir aos espiritos uma determinada orientagdo, alimentando uma espécie
de ditadura mental. A reflexio é eliminada e o reflexo, com o seu automatismo,
tende a suplanta-la, “sem falar naquelas imagens que se experimentou passar
no écran cinematogrifico demasiado rapidamente para serem percebidas, mas
suficientemente lentas para se gravarem no inconsciente com um poder sugesti-
vo que nada consegue entravar” (Huyghe, 1986: 10). £ um ataque continuo ao
olhar que cria uma inércia por parte do espectador que nao lhe permite reflectir,
mas tdo-somente registar.

Adicionalmente, e como da conta Zunzunegui (1995), mais de cerca de 90%
das informagbes que o homem contempordneo urbano recebe sdo percep-
cionadas através dos sentidos da visdo e da audi¢do e mais de 80% através
especificamente dos mecanismos da percepgio visual. O autor defende que a
informacdo e a cultura que se geram nos nossos dias tém um tratamento predo-
minantemente visual. De resto, parece evidente a existéncia de “uma faculdade
iconica no homem (...), uma certa predisposicio para usar o olho mais do que
a mio (...), de modo que estas raizes antropoldgicas da imagem marcam a sua
concepgio, desenvolvimento ¢ alcance, em estreita relagdo com as possibilida-

! Esta ideia foi apresentada numa aula da Sociologia da Cultura, do Mestrade em Sociologia da Cultura e dos
Estilos de Vida, IC5, Universidade do Minho.
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des da imaginagio humana” (Lara, 1996: 14). Deste modo, e segundo Lara,
“o mundo da Imagem est4 ai, com o sew tremendo poder de sugestdo e a sua
indubitdvel influéncia social, suas incbgnitas e seus problemas” (idem: 13).
Assim, perguntar o que sdo as imagens, como se produzem e para que servem
¢, segundo o autor, uma tarefa necessdria com um eco social evidente: “As
imagens revelam como somos ¢ constituem o melhor signo da nossa identidade
profunda” (idem: 14).

Assim, ndo restam dividas da relagdo de condicionalismo entre imagem e so-
ciedade (e vice-versa) e da pertinéncia da imagem como modo de anilise do
social, A sociedade € produto das mensagens, e manifestagées de toda a indole,
com destaque para as imagéticas. Enquanto receptores deste tipo de informa-
¢do, e com especial incidéncia no 4mbito da interacgio social, os individuos
sdo colectivamente condicionados ¢ influenciados pelas imagens que povoam o
seu quotidiano. Por outro lado, estas manifestages sdo, enquanto isso mesmo,
emergentes do contexto da sociedade em que sdo produzidas, logo, dizem algo
acerca dessa mesma sociedade. Trata-se, entdo, de uma intrincada relagio, na
qual as imagens sedimentadas socialmente sdo difundidas no corpo social e
integram as praticas de interacgdo, contribuindo também para a produgdo de
outras imagens determinadas socialmente, num processo ciclico. A sociedade
resulta, pois, das imagens que ela prépria alimenta e transmite, e aquelas deri-
vam do contexto social em que ocorrem.

Assumem-se aqui as imagens enquanto espelho do mundo, com a capacidade
de reflectir e de ser resultado desse mundo, mas também enquanto irradiadoras
de representages e comportamentos sociais, ou seja, como capazes de engen-
drar identidades ao dar a ver um mundo do qual elas préprias resultam.
Desta forma, analisar as imagens difundidas socialmente é, sem divida, um
recurso fundamental para aqueles que se propdem analisar os mecanismos
sociais. As representagdes visuais assumem-se, pois, como um campo incon-
torndvel de andlise do social; produto e produtoras de formas e contextos
de sociabilidade, elas sdo a chave da compreensdo de uma significativa parte
dos factos sociais. Sdo, portanto, um excelente terreno de reflexdo acerca das
representagdes sociais, ja que resultam das mesmas e também as determinam.
Assim, e para as representagbes sociais do feminino, é central analisar as re-
presentagdes imagéticas relativas ao feminino, de modo a descortinar de que
forma umas e outras se relacionam e condicionam.,

A construcdo da feminilidade através das representacées visuais
Argumenta-se, neste trabalho, que o visual é central para a construcio da
vida social nas sociedades contemporineas. As imagens sio, como defende

Rose (2001}, “visdes do mundo®™. A forma como as imagens sdo construidas
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d4, pois, conta de factores sociais, sendo necessdrio interrogar o modo como
estas tornam visivel {ou invisivel) a diferenga social. Na opinido de Fyfe ¢ Law
(citados por Rose, 2001: 10}, “uma representacio visual nio é apenas uma
ilustracdo (...), ¢ um local de construgio e de representagio da diferenga so-
cial”, Uma vez que as categorias sociais ndo sdo naturais mas construidas, tais
construgdes podem adquirir uma forma visnal, que dard conta das mesmas.
As imagens apresentam visdes de categorias sociais como classe, género, etnia,
sexualidade, etc.

Deste modo, as representaces visuais sdo consideradas locais privilegiados de
leitura da construgdo da diferenga social e das relagdes de poder. Fyfe e Law
{referidos por Rose, 2001) apontam exactamente para o facto de as imagens
representarem relagGes sociais de poder, afirmando que “perceber uma visua-
lizagdo é pois investigar a sua proveniéncia e o trabalho social que realiza. E
perceber os seus principios de inclusdo e de exclusdo, captar os papéis que
disponibiliza, compreender o modo como sio distribuidos, e descodificar as
hierarquias e as diferengas que ela naturaliza” (citados por Rose, 2001: 11).
O presente estudo apoia-se nesta ideia, aplicando-a especificamente ao femini-
no, as relagdes de poder entre géneros ¢ & naturalizagdo das diferengas ¢ hierar-
quias sexuais. Pretende-se argumentar que, para além de o facto do visual ser
central na construgao do eu feminino —em termos de beleza, aparéncia e corpo
-, vitais s3o também as representacdes visuais, as imagens dadas a ver, acerca
dessa aparéncia.

Nas sociedades ocidentais, os individuos estdo constantemente rodeados de
imagens de feminilidade e “estas constroem um discurso acerca do que significa
ser feminino na nossa cultura que nos afecta a todos, mulheres ¢ homens, de
variadas formas” (Betterton, 1987¢: 1). Segundo Betterton, “para as mulheres,
em particular, estas imagens sio impossiveis de ignorar. Elas dizem-nos como
devemos tratar da aparéncia, como nos devemos comportar, como devemos
esperar ser vistas e tratadas pelos outros® (ibidem). A questdo que se pde, na
opinido da autora, é a de saber como as imagens trabalham de modo a definir
a feminilidade, e também, j4 que a sua perspectiva € critica, saber se podem ou
nao ser alteradas e de que modo isso pode ser feito.

QO campo da representagdo visual da mulher tem sido alvo de diversas abor-
dagens tedricas, tendo-se produzido um considerdvel corpo de textos acerca
das politicas da imagem visual no que diz respeito ao feminino. O movimento
das mulheres tem assumido a necessidade de encarar a imagem como tema de
luta, de discussdo e de anilise e, “dada a omnipresenca da imagem feminina
na cultura capitalista moderna, tal nio é surpreendente” (ibidem). A critica
feminista da representa¢do tem-se centrado na imagem fixa, nos seus diversos
contextos de produgdo e de consumo, como seja na publicidade, na fotografia,
nas belas-artes e até na pornografia. Na opinido de Betterton, as diversas for-
mas de representago visual distinguem-se, mas tém em comum representagdes
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da feminilidade e da sexualidade. A critica feminista tem defendido que formas
culturais tdo diversas como as pin-ups € o nu feminino na pintura renascentista
articulam ideologias similares da sexualidade feminina. £ importante, pois, se-
gundo esta perspectiva, ver o fundamento comum aos diferentes tipos de repre-
sentagio e perceber que estes refor¢am ¢ vao de encontro is mesmas relacdes
de poder sexual e de subordinagio entre homens e mulheres.

Isto significa, na pratica, que estamos imersos no mesmo banho de imagens
acerca das mulheres. Assim sendo, € vital dar especial atengio ao estudo das
formas através das quais a imagem produz significados e faz circular ideolo-
gias, de modo a compreender como a feminilidade é definida, reproduzida e
disseminada.

A questdo que se coloca ndo é de todo a da invisibilidade da mulher nas repre-
sentagdes ¢ mensagens difundidas socialmente. Ao contrdrio de outros grupos,
nao se pode dizer que as mulheres estio sub-representadas na arte, ou nas
imagens visuais em geral. Tais imagens abundam na cultura popular e, segun-
do Betterton (1987c), o préprio pensamento feminista tem reconhecido que as
mulheres jd sdo representadas e tornadas visiveis na cultura dominante: sdo re-
cotrentes nos romances, poemas, pintora e publicidade. No entanto, as mulhe-
res “tém uma relagdo ambigua com a imagem visual. Isto acontece porque elas
sdo representadas tdo frequentemente nas imagens e, apesar disso, o seu papel
de produtoras e de espectadoras/leitoras raramente é tido em consideragio”
(Betterton, 1987¢; 3). O problema nio € quantitativo mas qualitativo: como,
de que forma, estdo representadas.

O que estd em causa é, entdo, o poder das imagens para produzir e definir o
feminino sem que as préprias mulheres desempenhem um papel relevante no
processo. Mais uma vez, ¢ como ja foi referido a propésito da perspectiva de
Tseélon {1995), a uma visibilidade visual corresponde uma invisibilidade so-
cial. As mulheres estdo muito presentes nas imagens sem o estarem realmente.
O que ¢ realmente incontornavel ¢ o facto de o visual ser particularmente
importante na definicdo da feminilidade, “simultaneamente por causa da sig-
nificdncia associada as imagens na cultura moderna e porque o caricter € o
estatutc da mulher sdo frequentemente avaliados a partir da sua aparéncia”
(Betterton, 1987c: 7). O visual (entendido latamente) &, assim, um dos pontos
centrais a partir do qual se pode fazer uma leitura da feminilidade.

Tem sido defendido que as imagens visuais, juntamente com outros textos e
priticas culturais, ajudam a organizar os modos de compreensio das relagdes
de género. Romances, filmes, televisio, discursos politicos e fotojornalismo re-
presentam o mundo para nds de forma a produzirem ideias acabadas acerca da
realidade social. Aqueles nio reflectem meramente realidades, mas moldam as
nossas percepedes do que € a realidade (Betterton, 1987¢).

Um dos campos nos quais a investigagio i volta das representagdes visuais das
mulheres tem sido mais proficuo é o do corpo e da sexualidade. As imagens
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da feminilidade influenciam o modo como vemos o corpo feminino e o que ele
significa para nds: “Os ideais actuais reforcam uma visdo de que ser feminina é
possuir certos atributos fisicos, o que torna dificil visualizar a feminilidade fora
das atitudes dominantes para com o corpo feminino e das representagdes do
mesmo. Na representagio contemporinea, as definicdes da feminilidade estdo,
pois, elididas com a maneira como o corpo € apresentado enquanto entidade
sexual” {Betrerton, 1987¢: 8). Tal tem lugar especialmente nas imagens medi-
ticas de representagio do corpo feminino, que, como afirma Coward (referida
por Betterton, 1987c¢), na sua obra Feminine Desire, sio um local onde os ideais
culturais acerca da feminilidade sio, literalmente, construidos. E ébvio que a fe-
minilidade nio se reduz 4 sexualidade feminina, porém, como ji se referiu, nio
pode ser inteiramente separada dela: “A construgio dos estereétipos femininos
e a construgdo da sexualidade feminina estdo interrelacionadas. Isto nido quer
dizer que a feminilidade é determinada pelo sexo bioldgico, mas o contririo, as
identidades sexuais formam-se dentro dos cédigos de feminilidade dominantes.
Os codigos visuais sdo importantes para a defini¢io das formas de sexunalidade
feminina que sdo aceitdveis e das que nao sao” (idems: 8).

As representages visuais, quer seja na arte popular {na televisdo, na publicida-
de) ou na arte de elite (nas belas-artes, por exemplo), ajudam a moldar ideais
de feminilidade. As definicGes de feminilidade maostradas pelos diversos media
visuais definem que papéis e relagBes sdo desejaveis para os seres humanos do
sexo feminino na sociedade contemporinea,

As imagens visuais, 4 semelhanga de outros textos € praticas culturais, sdo en-
tendidas como organizadoras de todo um imaginario ligade & mulher, afirman-
do-se, por isso, como um campo incontorndvel, quando se trata de questionar
relagbes de poder e de combater mecanismos de perpetuagio da dominagdo
masculina. Entende-se ainda que as imagens contribuem para a sedimentagio
¢ legitimagio de praticas sociais concretas por terem a capacidade de dar a
ver um mundo social do qual elas proprias emergem e que, em si, funciona de
acordo com aqueles mecanismos. As imagens, nos seus varios contextos de pro-
dugio e de consumo — na publicidade, nas belas-artes, na fotografia, no cinema,
nas revistas femininas, na televisao —, colocam a questio de compreender como
elas proprias trabalham para definir o que se entende como “feminino” e como
poderdo ser alteradas, de modo a permitir a exploragio de novas formas atra-
vés das quais a mulher possa produzir e assumir o controlo das suas proprias
imagens,

Nas artes visuais, especialmente na fotografia, na pintura e na escultura, a
reflexdo e a intervengio revelam-se proficuas, tendo essencialmente como
pano de fundo a sexualidade e o corpo feminino, entendido como “territdrio
colonizado™ pelo masculino (Tickner, 1987). A critica feminista tem, neste
campo, analisado as representagfes visuais do corpo da mulher, procurando
igualmente dar conta das ambiguidades presentes em imagens que aparente-
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mente desafiam as defini¢hes patriarcais dos atributos fisicos femininos (Butler,
1987). A necessidade de encontrar uma nova linguagem capaz de evidenciar
as experiéncias que a mulher tem no e do seu préprio corpo estd bem presente
nos trabathos de artistas como Jo Spence, Barbara Kruger, Cindy Sherman ou
Judy Chicago (Chicago, Lucie-Smith, 1999) e reflecte-se num extenso conjunto
de obras. Entre estas destacam-se as que representam processos fisicos exclu-
sivamente femininos (como a menstruagio e a maternidade), as centradas na
iconografia vaginal — contraponto da pornografia, a qual pertence ac dominio
da produgdo masculina — e ainda as que se referem ao corpo “monstruoso”
ou mutilado (com artistas como Mary Kelly ¢ Jenny Saville) - contestagio da
tradi¢do masculina de representaco centrada na beleza fisica,

Outras dreas no dmbito da imagem tém sido igualmente exploradas e discutidas,
como o cinema, a imagem pornografica, a modae a televisdo, argumentando-se
que, apesar da diversidade de cdigos e recursos, elas tém em comum, como j4
foi defendido, representacoes da feminilidade e da sexualidade feminina.
Lugar de luta pela defini¢do do feminino, o dominio da imagem nio tem sido
também pacifico, A critica tem-se debatido com algumas questdes dificeis de re-
solver, como o prazer experimentado por muitas mulheres face a imagens con-
sideradas diminuidoras e opressivas; o papel das mulheres como produtoras
de imagens, que ndo se consideram propriamente de resisténcia (Marshment,
1993); ou ainda a exigéncia de imagens mais “realistas” da posi¢do da mulher
na sociedade patriarcal, que se arrisca a ver a mulher representada como a
eterna vitima, subordinada e oprimida,

A questdo do olhar e do prazer experimentado pelas mulheres merece aqui
considera¢des adicionais. Um problema central é o de saber se homens e mu-
lheres experimentam e apreciam a mesma forma de olhar, As mulheres nio
partilham a forma de olhar masculina, nio olham do mesmo modo. “Mesmo
quando os papéis sdo invertidos, por exemplo com um pin-up masculino, as
relagdes de poder e de controlo nao sdo tio facilmente reversiveis” (Betterton,
1987¢: 10).

Por outro lado, “esta diferenca de género relativamente a quem tem o poder
de olhar e para quem estd embebida em formas culturais® (ibidem). Como
afirma John Berger, na tradi¢do visual do nu, os homens sempre tiveram acesso
privilegiado & visdo do corpo femininc. O autor defende que, na tradicional
pintura europeia a 6leo, o protagonista nunca é pintado. Ele é o espectador que
observa a pintura e é suposto ser um homem, Tudo ¢ dirigido a ele. E para ele
que os modelos assumem a sua nudez {Berger, s/d). Esta descrigcdo sugere que
o prazer do espectador masculinoe nio é sé erdtico. Também estd ligado a uma
consciéncia do poder e de controlo sobre a imagem: “O corpo da mulher posa
e é enquadrado para o homem, enquanto que ¢ corpo deste permanece dupla-
mente escondido” (Betterton, 1987¢c: 12). Naturalmente, este tipo de ligagdo
estabelecida entre formas de representagio e a recepgao por parte do especta-
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dor necessita de andlise adicional para que seja possivel mapear as mudangas
histéricas nos modos de olhar.

Mas se o olhar voyeuristico do espectador masculino nio esgota as formas
possiveis de olhar, que outros modos poderio existir? “Uma forma de explorar
estas questdes tem sido explorar as formas culturais que sdo dirigidas is mu-
lheres. Telenovelas, revistas femininas, romances, filmes melodramaticos tém
sido vistos como dreas onde o prazer é construido essencialmente para as mu-
lheres. Muitas vezes estes prazeres sio contraditérios, ja que estdo fortemente
ligados ao modo como a feminilidade é definida. Por exemplo, enquanto que o
romance é uma maneira de articular a fantasia e imaginag¢io sexual feminina, a
inevitdvel conclusio da narrativa em casamento pode ser vista como um modo
de circunscrever os desejos femininos™ (ider: 13).

No entanto, Holland (1987} ¢ Winship (1987), ao darem particular atencio
as mulheres enquanto leitoras e espectadoras de imagens, oferecem um ca-
minho diferente da ultra simplificada dicotomia de algumas obras feministas
entre 0 “homem explorador” e a “mulher vitima”. Apesar de reconhecerem
as relagdes de poder que estdo envolvidas na representagdo da feminilidade e,
particularmente, do corpo feminino pelos homens, ambas as andlises sugerem
que tais imagens podem ser lidas de forma contraditéria € que o modo como
as lemos depende da classe e da idade, assim como das posigdes de género. Isto
coloca alguns problemas, porque se, por um lado, as mulheres “objectaram
determinadas formas de imagética tendo por base uma experiéncia partilhada
enquanto grupo de género, temos que reconhecer que tal experiéncia ndo é
necessariamente formada e percebida da mesma forma por todas as mulheres”
(Betterton, 1987a: 70).

H4, portanto, imensas contradi¢hes e dreas a explorar no Ambito da repre-
sentacdo visual da feminilidade, para as quais contribui, em grande medida, a
critica feminista da representagio.

Feminismo e critica da representacédo visual

Pode perguntar-se, em primeiro lugar, o que é representar. Segundo Marshment
(1993: 123), citando o Concise Oxford Dictionary, de 1989, representar é: “1.
Trazer 4 mente através de descri¢io ou retrato... 3. fazer de conta que é; alegar
que; descrever ou representar como... 5. simbolizar, agir como incorporagio
de; estar em lugar de; corresponder a; ser espécime de... 6. preencher o lugar de;
ser substituto ou delegado de; ter o direito de agir ou falar por”. Na opinido de
Marshment, a representagio é um tema politico, a imagem enquanto represen-
tacdo tem uma dimensdo politica. As mulheres podem ser sujeitas a definicoes
e decisdes de outros. “Estes outros (homens, no nosso caso) tém tendéncia para
produzir defini¢des e decisdes que servem os seus proprios interesses” {idem:
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123). Se estas defini¢es ndo estiverem de acordo com a vida real das mulheres
(se estas s sdo visiveis como esposas € mies, julgadas em fungio da atracgao
fisica que exercem, etc.), “entdo elas ndo estdo a receber uma representagao
justa na sociedade® (idem: 124). A autora sugere, neste contexto, uma critica
das imagens da mulher e dos esteredtipos promovidos pelos diversos media,
afirmando que o trabalho feminista nesta drea tem desenvolvido sofisticadas
anilises do modo como a representagio funciona, de como os significados sdo
criados numa cultura e para essa cultura e de como as pessoas aceitam ou nido
esses significados.

A ideia generalizada da critica feminista é a de que as imagens sdo produzidas
¢ disseminadas num contexto de dominacido masculina das instituigdes e dos
codigos de representagio, sendo, pois, necessdrio interrogar nio sé o controlo
masculine das defini¢des da mulher, mas também as definigbes de si préprias
por parte das mulheres. Marshment argumenta que, “na cultura patriarcal,
as mulheres sdo definidas por aqueles que as subordinam. S3o, na maioria, os
homens que sdo fotégrafos, editores, realizadores, etc., e que produzem as ima-
gens que definem as mulheres. E estas defini¢bes sdo ideolégicas: em qualquer
situagdo em que um grupo social tem o poder de representar outro grupo, é
provivel que essas representagdes sirvam 0s seus préprios interesses € ndo 0s
do grupo representado” (idem: 125-126).

Uma das polémicas a volta desta ideia de opressdo é o facto de as préprias
mulheres poderem ser seduzidas a aceitar essas imagens, simultaneamente por-
que a ideologia patriarcal conseguiu uma hegemonia geral e porque, apesar de
trabalharem contra os interesses das mulheres a longo prazo, no curto prazo
podem oferecer os beneficios que estdo disponiveis para as mulheres na socie-
dade patriarcal (Marshment, 1993),

Desta forma, as mulheres podem tornar-se subordinadas a estas representagdes
visuais de si e tal tem implicagdes nas definigdes de si préprias e dos seus desejos,
havendo, frequentemente, subordinagio as necessidades patriarcais. Pode argu-
mentar-se que tal acontece, porque o préprio sistema de construgio/produgio
de imagens estd “inquinado” com praticas patriarcais, uma vez que ainda sio os
homens os grandes produtores de imagens. Seria, assim, necessdria uma maior
participacido das mulheres nas profissées ligadas aos media e 4 produgio cultu-
ral para que aquelas criassem as suas proprias representagdes. Todavia, e como
ja foi referido no ponto relativo a imprensa feminina, as mulheres enquanto
produtoras de imagens podem ndo acrescentar um grande potencial libertador
a estas imagens. [sto porque “as mulheres que aceitam as ideias e os valores da-
quilo que as feministas definem como ideologia patriarcal terao mais tendéncia
para a reproduzir no seu trabalho do que para a contestar” (idem: 127).

Sem davida, que as mulheres sdo imensamente responsaveis, como autoras de
romances e como editoras de revistas femininas, pelas imagens de mulheres que
nos assediam quotidianamente, E por isto que estas formas culturais sdo vistas
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com desconfianga pelas feministas. A questdo que se pde é a de saber se qual-
quer mulher pode representar os interesses femininos apenas porque é mulher.
Uma outra questio que tem sido alvo de acesa discussio é o problema de estas
imagens reflectirem, ou nio, a realidade das mulheres. Como muito bem refere
Marshment (1993), as primeiras criticas feministas da representa¢do estavam
frequentemente preocupadas com a “representatividade”, mas num sentido
particular: se a maior parte das mulheres ndo correspondia aos esteredtipos da
feminilidade disponiveis nos media, punha-se o problema de as imagens nio
reflectirem a realidade das mulheres. A ideia era a de fomentar representa¢des
mais realistas, fora do esteredtipo dos simbolos sexuais e da dona de casa, no
sentido de aproximar realidade e representagao. Alids, este modelo reflexivo de
representacdo tem sido frequentemente empregue por movimentos sociais que
reclamam regimes de representacdo mais democraticos {(Marshment, 1923).
O que se pede € uma representagao gue mostre a vida tal como ela é, “que se
disponibilize um reflexo preciso da sociedade e das pessoas, incluindo retratos
de membros de grupos dominados que mostrem a sua posicio dentro de toda
a sociedade ¢ as suas «reais» naturezas individuais, em oposi¢do 4 reprodugio
de mitos e esteredtipos™ (idem: 128). Isto significaria incluir na representacio
dominante todo um leque de papéis e experiéncias das mulheres — independen-
temente da sua idade, sexualidade, classe, “raga™ ou grupo étnico —, € mostra-
-las como relevantes por direito préprio e ndo apenas por relagdo com o grupo
dominante.

O que fazer entdo? Duas posicSes relativas 4 representacdo das mulheres por
relagdo a sua realidade surgem: a primeira reivindica que as mulheres deveriam
ser retratadas como realmente sdo; a segunda afirma que “aqueles retratos de-
veriam promover os interesses das mulheres —isto é, deveriam expor a opressio
vivida pelas mulheres no capitalismo patriarcal, encorajar a equidade social
entre sexos, fornecer 4s mulheres e raparigas modelos positivos e questionar as
nogoes ideoldgicas relativas s diferengas sexuais™ (idem: 128-129).

O problema que se coloca, quando se fala de representar as mulheres como elas
realmente sdo, € o da medigdo da precisio da representagdo. O que é que pode ser
considerado uma representagio “realista”? Por exemplo, a fotografia é precisa
e objectiva do ponto de vista iconico (tem um elevado grau de iconicidade), mas
importa quem e o qué é fotografado, e também o que fica de fora da representa-
¢Ao. Todos os grupos sociais de mulheres e diferentes experiéncias deveriam ser
abrangidos pelas representagdes. Devemos, no entanto, perceber que “uma total
democracia da imagem é extremamente improvavel” (idem: 129).

Por outro lado, um dos pontos fundamentais a explorar neste dominio é o facto
de ndo serem necessariamente as imagens ou as representacdes isoladas que
néo sio democréticas. O que estd em causa € todo um regime de representagio
que “tem que ver com o género na nossa sociedade: o leque e a frequéncia de
determinados tipos de representagdo, o alcance e a natureza das omissdes, o

76



significado ligado a determinados tipos de representagio, a forma como estes
significados sdo produzidos e reproduzidos em alguns contextos, como é que o
contexto e a audiéncia pressuposta (e real) contribuem para a determinacio do
significado, e como € que as representagdes das mulheres sdo compardveis e se
relacionam com as representagdes dos homens” (Marshment, 1993: 129-130).
O problema frequentemente enfrentado por este tipo de critica da representa-
¢do € o do estabelecimento de uma “verdade”, de uma “realidade”, relativa-
mente a qual a imagem vai ser julgada. Importa interrogar qual ¢ a realidade
das mulheres, de modo a ser possivel avaliar o “realismo” das representacdes
apresentadas. Esta tentativa de comparar a realidade das mulheres com as res-
pectivas representagdes visuais ndo significa, como realga Marshment {1993),
aceitar que a verdade pode ser sempre reflectida de forma simples ¢ total, j4
que “toda a representagdo requer principios de seleccdo: omissdo, enfatiza-
cdo, explicagdo, contexto” (130). Por outro lado, nem sempre é assim tio
fundamental perceber se o resultado reflecte ou ndo com precisao a realidade.
Frequentemente, alguns tipos de representagdes, como a publicidade, nio sdo
avaliados em fungdo do seu cardcter “realista”.

Como muito bem argumenta Marshment (1993), o que ¢ vital é compreender
os significados que sdo produzidos, perceber o que “mulher”, “feminilidade” e
“género” (e também “homem”, e “masculinidade”) significam na nossa cultu-
ra. Isso requer uma andlise das representagdes que dé conta destas complexas
construgdes, mais do que uma avaliagio da maior ou menor precisio do reflexo
de uma dada realidade.

Acrescente-se ainda um problema adicional com o qual o movimento feminista
se defronta ao exigir representagdes visuais mais consonantes com a realidade
das mulheres: é a questdo do duplo vinculo. Ao exigir representagdes que sejam
fiéis a realidade das posi¢Bes das mulheres na sociedade patriarcal, a critica
feminista “arrisca-se a estar a exigir representagdes que mostram as mulheres
em papéis predominantemente subordinados, como oprimidas, como vitimas”
(Marshment, 1993: 130). Ou seja, substituir as imagens estereotipificadas das
mutheres por imagens das mesmas como donas de casa, como trabalhadoras
com saldrios inferiores aos dos homens, como vitimas de violéncia e violagio
pode ser mais realista (e até demonstrar a opressdo i qual os seres humanos do
sexo feminino estdo sujeitos), mas estas imagens nio ddo poder s mulheres,
logo, ndo contribuem para pér fim dquela opressio.

Face a tal cendrio, pode exigir-se algo contrdrio, isto ¢, imagens ndo neces-
sariamente realistas, mas mais positivas das mulheres, mostrando o que elas
podem fazer ou ser, de modo a que aquelas possam funcionar como modelos
libertadores (esta é a segunda posigdo que foi apontada acima). Porém, até
este caminho parece dificil: “Um constante feixe de imagens de mulheres como
grandes empresdrias e profissionais nio pode ser considerado «realista» no
sentido de ser tipico da experiéncia das mulheres: nio sb estas imagens sio nio
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representativas da maioria das vidas das mulheres numa sociedade patriarcal,
como podem ser acusadas de passar por cima de uma realidade cinzenta destas
vidas ao apresentar uma imagem enganadora e reconfortante de que as mulhe-
res estao bastante bem” {idem: 131).

Os dilemas sao muitos e a resposta aos problemas levantados pela critica femi-
nista da representagdo assume-se como extremamente complexa. Uma socieda-
de patriarcal é aquela na qual os valores masculinos se tornaram dominantes.
Assim sendo, mostrar mulheres que se regem por estes valores ndo é, de modo
nenhum, contesti-los, mas validi-los. Por exemplo, se uma mulher & conside-
rada forte porque é forte em termos patriarcais, ou seja, porque & uma grande
empresdria ou uma policia mais ou menos violenta, esta ideologia nega a for¢a
para aqueles que sdo pobres, compassivos e carinhosos {idem). Isto seria a ren-
di¢io do feminismo aos valores patriarcais, dando cobertura a uma represen-
tagio do feminino que conferisse poder s mulheres, mas dentro de um quadro
daquilo que é poder no dmbito dos valores masculinos vigentes. A solugdo
passaria necessariamente por aquilo que as feministas vém reivindicando, isto
é, uma redefinigio dos valores da sociedade patriarcal. Trata-se de uma redefi-
ni¢do dos significados das palavras, das imagens e dos valores dos significados.
Uma vez que as defini¢tes de género estdo incorporadas nas formas narrativas
e nos regimes estéticos, seria necessario que o trabalho feminista rejeitasse estas
formas e regimes de modo a destabilizar as defini¢des culturais da feminilidade
e da masculinidade. O feminismo avant garde exige, pois, segundo Marshment
(1993), uma sociedade nova, nio sexista, uma ordem conceptual de sentido,
de valor e de estética também nova e ndo sexista, sendo necessaria uma nova
linguagem. Esta ideia pode ser aplicada igualmente a imagem, exigindo-se uma
nova imagética,

Assim, tém sido desenvolvidos e analisados trabalhos de representagio visual,
nomeadamente os que se incluem no dominio das artes visuais e que procuram
exactamente criar a tal nova imagética. Tem havido um movimento continuo
de novas formas de representagio da mulher, por exemplo, na pintura e nas ar-
tes visuais em geral, relacionadas especialmente com a representagio do corpo.
Usando uma variedade de estratégias, incluindo a celebragdo através de mitos e
simbolos, a desconstrugio dos cédigos visuais dominantes, parddia e reversdo
de papéis, as artistas feministas puseram de lado as formas tradicionais de ver o
corpo feminino e tentaram encontrar novas imagens e linguagem com as quais
podem explorar as identidades femininas (Betterton, 1987d). A questdo que se
pde no campo da imagética corporal €, de acordo com Betterton, a seguinte:
dada a histéria do nu feminino como espectdculo erético, serdo as mulheres
capazes de encontrar uma nova imagética para o corpo feminino, que escape
aos codigos de representagio opressivos? Se, tal como afirma Tickner (1987), o
corpo feminino é um “territdrio colonizado” (pelo masculino), podera ser um
local de diferentes significados e valores para as mulheres?
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Um dos caminhos segnidos ¢ analisar o trabalho de artistas femininas de perio-
dos anteriores, que trabalharam dentro dos estilos e convengdes do seu tempo,
mas que podem ter uma relagio com os discursos contemporineos acerca da
feminilidade. Frida Kahlo, Tina Modotti e Suzanne Valadon, por exemplo, sio
trés artistas que representam o corpo feminino como um local de significados
diferentes dos incorporados pela tradigio iconografica masculina (Betterton,
1987¢): “Na imagem «cldssica» do nu a direc¢io a um espectador masculino é
tornada explicita através da forma como o corpo é exposto, através da sua pose
e construgdo para a fruicdo estética e erética. Mas, quando uma artista mulher
pinta ou fotografa o corpo feminino, o potencial para diferentes tipos de olhar
é inaugurado™ (idewr: 204). A tradigdo da imagem do nu feminino na arte nio
s6 reforga a ideia da mulher como objecto erético como ajuda a manter uma
ficgao ideoldgica na qual os homens sdo sempre vistos como artistas criativos
¢ as mulheres como os seus modelos passivos. Assim, quando as mulheres se
tornam artistas estdo, de alguma forma, a desafiar pressupostos fundamentais
acerca da natureza da criatividade enquanto determinada pelo género (idem).
E possivel identificar, na diversidade do trabalho de variadas artistas, deter-
minados temas e estratégias particulares que caracterizam a representagio
feminista. Muitas delas “usaram as suas auto-imagens para explorar as rela-
¢Oes entre a experiéncia pessoal e a construgio social da feminilidade” (idem:
205). Trata-se, no essencial, de encontrar modos de representar a experiéncia
feminina, capazes de subverter as formas culturais que definem a mulher como
subordinada. A maneira de o conseguir tem sido alvo de debate desde os anos
70, sendo o problema em discussdo, recorrentemente, o de encontrar uma
linguagem visual para representar a feminilidade ¢ a sexunalidade feminina de
forma diferente, uma nova imagética.

Surgiram, contudo, alguns problemas. Betterton {1987d) refere, nomeadamen-
te, a iconografia vaginal (por exemplo, de Suzanne Santoro) que abalou o meio
artistico masculino mas colocou também problemas ao préprio feminismo. A
sua arte pode falar directamente acerca das experiéncias das mulheres, mas,
por outro lado, ela define essa experiéncia como construida biologicamente e
ndo socialmente ¢ identifica, assim, a mulher com as suas fungdes corporais,
reafirmando as definigGes e argumentos essencialistas, Interessante é também,
na opinido de Betterton, a estratégia de romper com e de transformar o discur-
so visual através da parddia e da reversio, o que tem sido importante para as
fotégrafas feministas, como Cindy Sherman e Jo Spence. Ao jogarem com auto-
-imagens, foi-lhes possivel atingir um duplo objectivo: transpor a distin¢do entre
fotégrafolvoyeur e modelo/especticulo sexual e sugerir que a feminilidade é um
produto de miiltiplas e contraditérias imagens,

“A apropriagdo da mulher como corpo em todas as formas de representacio
espalhou dentro do movimento das mulheres uma tentativa consistente de des-
colonizagdo do corpo feminino” (Pollock, 1987: 44-45). No entanto, esta ten-
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déncia localiza-se entre a subversio e a reapropria¢io, ¢ “muitas vezes servird
mais para confirmar o potencial de significado do que para romper com ele”
(idem: 45). Pollock refere-se ao trabalho de Lucy Lippard, afirmando que ela
esta consciente dos perigos deste tipo de representagdo do corpo feminino, Li-
ppard argumenta que ndo é muito clara a linha que separa o uso que os homens
fazem das mulheres em favor do seu prazer sexual e 0 uso que as mulheres
fazem das mulheres para expor aquele insulto.

Um problema adicional est4 ainda relacionado com estas imagens que desafiam
os valores masculinos dominantes e os sistemas de significado a eles ligados:
elas sdo normalmente originarias das artes visuais e de outros campos da ima-
gem de difusdo nio massiva, atingem, portanto, um puablico restrito e podem
mesmo ser consideradas elitistas. O seu impacto pode nio ser, portanto, o
pretendido.

A questio da audiéncia €, pois, incontorndvel quando se trata de procurar
subverter os valores patriarcais, havendo um patticular interesse em estudar
géneros e formas dirigidos especificamente ds mulheres, como as novelas ¢ as
revistas femininas. Este trabalho é particularmente significativo numa socieda-
de em que o masculino é a norma, uma vez que nestes trabalhos o feminino
é a norma: as heroinas dominam a narrativa € 0s assuntos sdo abordados e
definidos como femininos (Marshment, 1993).

O que se pode dizer € que tanto as praticas artisticas como as formas cultu-
rais populares sdo essenciais, se a critica feminista quiser reaimente desafiar
os esteredtipos dominantes da feminilidade e mobilizar novos tipos de signi-
ficados e de prazeres para as mulheres (Betterton, 1987d), Tal é ainda mais
importante, se se tiver em consideragdo o argumento de Pollock de que existe
uma discrepancia no movimento feminino entre uma “consciéncia do papel
da ideologia das representagdes visuais da mulher na nossa opressao e o nivel
de anélise critica e tebrica desenvolvida por um pequeno nimero de mulheres
extremamente profissionais e envolvidas” (1987: 40). Assim, as representagdes
visuais de cardcter mais alternativo correriam, como j se referiu, o risco de
circunscreverem a tentativa de subversac a um grupo restrito de mulheres po-
liticamente envolvidas. Por isto mesmo existe a necessidade de analisar formas
populares de imagens dirigidas as mulheres, como, por exemplo, a publicidade,
ja que estas podem, de um modo mais eficaz, ser utilizadas para expor a posi-
¢Ao assimétrica das mulheres nas sociedades ocidentais pela sua capacidade de
atingirem uma audiéncia feminina mais alargada.
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5. 0 feminino na imagética publicitaria

Hoje, a imagem que a publicidade dd da mulber niio satisfaz quase
nenbwma mulber.

Victoria Camps

A imagem publicitaria

A imagem publicitria pode ser considerada o protétipo da imagem nos nossos
dias e na cultura ocidental actual. As suas caracteristicas, natureza, “realismo”
e capacidade de persuasdo visual devem ser chamadas 2 discussdo quando se
pretende explorar os seus mecanismos e implicagdes.

A importéncia das imagens nas sociedades actuais foi ja discutida, passe-se,
portanto, 3 abordagem de uma das mais marcantes manifestacdes imagéticas: a
fotografia publicitiria. Grande parte dos antincios publicitarios sao difundidos
via ridio e televisio. No entanto, uma significativa por¢ao ¢ veiculada através
de imagens fixas, que sdo normalmente constituidas por fotografias. Vale, pois,
a pena explorar este meio, a fotografia, enquanto dado de anilise social, uma
vez que ¢ de imagens fixas publicitdrias que este trabalho se ocupa - e elas sio,
na sua quase totalidade, fotograficas.

Ball e Smith (1992) abordam a relagdo entre fotografia e realismo, afirmando
que se a fotografia serve como dado de analise do social, entdo a questdo do
realismo tem que ser discutida. Para tal, é pertinente perceber de que forma a
fotograhia se distingue de outros modos de representagio visual, ou seja, quais
sdo os seus tragos distintivos. Referindo-se a Berger, Ball e Smith (1992; 16)
afirmam que “as fotografias ndo traduzem meramente as aparéncias; citam-
-nas”. Os autores argumentam que “as fotografias sdo tiradas num instante e
representam esse instante. Possuem uma credibilidade que as representagfes
artisticas ndo tém e que advém da base mecénica ¢ quimica do processo foto-
grifico; a cdmara é um «espelho com memériar. As fotografias estio, assim,
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ligadas as aparéncias do mundo por um elo de ligagio necessario, e é este trago
que lhes d4 credibilidade enquanto representantes de algo «real» ¢ espelhos da
realidade. O espelho € uma poderosa metifora visual para explorar a questio
do realismo™? (idem: 16).

Na imagem publicitaria, apesar da encenagdo e produgdo que ela encerra,
também a fotografia deve ser explorada enquanto fonte de realismo. Imagens
produzidas por cAmaras (registadas) conferem mais realismo, mais poder de
atracgdo e sdo, de alguma forma, vistas como copias da realidade. Reforgam a
ideia de que quem vé estd a interagir com pessoas reais e mundo real (Messaris,
1997). Esta relagio entre a imagem fotogrifica na publicidade e a realidade
estd bem presente nas trés fungGes atribuidas 4 imagem num aniincio por Mes-
saris: eliciar emog@es simulando a aparéncia de uma pessoa ou objecto reais;
servir como prova fotografica de algo que aconteceu; e estabelecer uma ligagdo
implicita entre o que estd ser vendido e uma outra imagem.

Estd, pois, em discussdo a contribui¢do das imagens visuais, neste caso foto-
grificas, para a comunicagdo persuasiva, perguntando-se que caracteristicas
fundamentais distinguem as imagens visuais de outros modos de comunicagéo.
Referindo-se as propriedades semanticas das imagens, Messaris aborda as ima-
gens representativas, os signos iconicos, nas quais existe uma relagio de homo-
logia ¢ de semelhanga, de parecenga, visual com a realidade representada. E o
caso genérico das imagens figurativas realistas e, mais especificamente, das fo-
tograficas, que registam a realidade visual e a reproduzem. Segundo a teoria de
Messaris, as imagens fotograficas possuem ainda uma outra caracteristica para
além da semelhanga icdnica: a indexicalidade. Isto porque estas representagoes
visuais surgem como trago fisico decorrente da realidade a que se referem.
Nesta perspectiva, as imagens fotograficas sdo icones, mas também indices, ja
que sdo também aquilo que a realidade visual imprimiu na imagem, ou seja, a
fotografia é o resultado, o rasto deixado pela realidade na imagem. Porém, e
ainda segundo Messaris, estas imagens sdo igualmente, numa pequena parte,
simbélicas, j4 que de algum modo implicam convengdes arbitrarias.

Estas caracteristicas das imagens tém implicagdes. Abordando a iconicidade,
Messaris defende que o facto de as imagens poderem reproduzir a aparéncia da
realidade significa que elas tém a capacidade de originar uma série de associa-
¢Bes emocionais, relacionadas com experiéncias individuais e culturais que os
individuos adquirem ao confrontarem-se com o mundo visual. A conexio entre
emogio e visio é central, uma vez que a iconicidade dd aos produtores das ima-
gens acesso a um espectro variado de emogdes que podem ser induzidas através
daquelas: “Esta capacidade de construir uma experiéncia 6ptica do mundo real
é a forca motriz de um conjunto de mecanismos visuais que se relacionam com

*¥Fsta ideia do realismo na fotografia, relativamente 3 publicitaria, pode ser confrontada com a ideia, abordada
mais adiante, de Goffman (1979) de que as imagens hiper-ritualizadas sdo os tragos que constituem as diferengas
entre sexos e nAo APENAS AS representant.
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o posicionamento da pessoa que as vé face a face com a pessoa ou os cbjectos
da imagem” (Messaris, 1997: xiv).

A imagem publicitdria pode ser vista como realidade simulada, interrogan-
do-se os mecanismos pictéricos através dos quais a iconicidade funciona.
Messaris arpumenta que as “imagens sdo capazes de recriar os tipos de in-
formagio visual que os nossos olhos e cérebro usam quando olhamos para o
mundo real” (idem: 3). Na sua perspectiva, quando olhamos para o mundo
estamos predispostos a dar atencdo a certo tipo de objectos e situacdes e para
reagir de determinadas formas. Assim, a partir do momento em que a imagem
pode reproduzir tragos visuais significativos, da experiéncia do mundo real,
pode também explorar tendéncias de resposta que estdo associadas aqueles
tragos.

No entanto, a iconicidade das imagens ndo tem apenas que ver com o conteil-
do, apesar de a aparéncia das pessoas, dos objectos e dos lugares ser elemento
iconico mais 6bvio (idem). O que o autor argumenta é que os tragos formais e
estilisticos da imagem também tém uma relagdo iconica com as nossas experién-
cias visuais do mundo real, e que a forma pode também ser usada de maneira
mais subtil ou indirecta para sugerir certos significados e evocar reacgdes face
40§ IMESMOS.

Relativamente ao género, que se terd oportunamente possibilidade de explorar,
este aspecto da iconicidade assume maior importincia em aniincios que lidam
com imagética sexual ou de género: “Os criadores das imagens dos anincios
tém tradicionalmente tentado construir conotagdes de género e sexuais nos tra-
cos formais e estilisticos da imagem, e ndo apenas no seu conteiido manifesto”
{ider: xv). Por exemplo, os produtos femininos surgem frequentemente sobre
um fundo suave, de contornos curvos ¢ flutnantes, enquanto que os produtos
masculinos aparecem sobre formas mais angulares e de arestas duras, Estas
convengdes baseiam-se, na opinido de Messaris, na ideia de uma analogia visual
entre as formas dos antncios e as caracteristicas fisicas dos corpos femininos
e masculinos. Todavia, tais convengdes reflectem igualmente analogias mais
abstractas entre estas formas ¢ as visdes tradicionais da masculinidade e da
feminilidade. Deste modo, a prépria forma e o estilo visuais, os aspectos for-
mais e estilisticos sdo igualmente importantes para o conceito de iconicidade, ji
que as imagens tém a capacidade de transmitir ideias e impressées, utilizando
somente imagens abstractas sem conteiido concreto. Tal capacidade de estabe-
lecer ligagGes de analogia entre tragos ou elementos abstractos de uma imagem
visual e os tragos ou elementos correspondentes no mundo real tem implicagoes
importantes no conceito de iconicidade {idern). Na teoria de Messaris, estamos,
pois, perante uma extensdo do conceito de iconicidade, que ndo se limita ao
conteiido das imagens. Mesmo uma imagem altamente abstracta pode ter pro-
priedades iconicas, se os seus aspectos formais ou estilisticos tiverem alguma
relagdo analdgica com aspectos da realidade.
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Quando Messaris aborda o caracter icénico da imagem publicitaria, estd a
entendé-la também comeo um indice, ou seja, um signo que tem uma relagio
fisica com o evento ao qual se refere. A fotografia tem este cardcter indexical,
de prova, de marca do que aconteceu e as imagens fotograficas sdo signos
indexicais dos objectos e eventos que sdo apresentadas nas mesmas. A sua li-
gacdo fisica 4 realidade externa tem uma implicagio crucial: a imagem ¢ vista
como testemunha da realidade na situagio registada {idem).

A indexicalidade das imagens publicitirias tem também implicagdes, especial-
mente se atendermos as fotografias. O aspecto documental das imagens foto-
graficas confere-lhes poder persuasivo e existe, de facto, indexicalidade, ainda
que as imagens possam ter sido resultado de encenagio (Messaris, 1997), o que
$6 muito excepcionalmente ndo acontece nos anincios. A realidade visual do
mundo real € registada e afirma os seus tragos na imagem,

Na imagem publicitaria, é incontorndvel abordar a questdo dos efeitos da
mesma. Dyer (1982} procura fazer uma sintese tedrica dos modelos e pers-
pectivas que enformam o estudo das implica¢des dos antncios. Quanto a pes-
quisa sociolégica, Dyer refere-se ao modelo “hipodérmico” cuja investigagio
se centra nas mudangas operadas nas pessoas, nas suas atitudes, valores e
comportamentos que tém fugar por exposi¢do 4 publicidade. H4, nesta abor-
dagem, uma concentragdo nos efeitos a curto prazo, uma ideia da injecgio da
mensagem na audiéncia. A critica mais apontada a este tipo de modelo é o
facto de muitos dos efeitos ndo serem revelados a curto prazo ou em condigdes
laboratoriais.

J4 o modelo da mediagdo social centra a sua abordagem nos media e nas suas
audiéncias, entendendo que estas fazem parte de uma complexa estrutura so-
cial, nio sendo mecanismos de estimulo-resposta. Os antincios sdo entendidos
como parte do fluxo ou do padrio cultural, e ndo como a tnica influéncia na
vida dos individuos. Por outro lado, a audiéncia ndo é considerada uma massa
homogénea, pertencendo os seus membros a diferentes grupos e classes sociais.
Factores como a classe ou as relagbes sociais podem, pois, actuar como filtros,
mecanismos de filtragem, ecrds protectores que envolvem o individuo e que
limitam os efeitos dos meics de comunicagio social (Dyer, 1982), A investi-
gacdo resultante desta perspectiva sugere que a audiéneia ndo é tio passiva
como se poderia supor e que os efeitos dependem da fungio que os produtos
medidticos preenchem para cada individuo. Entende-se que a audiéncia é capaz
de ter até uma perspectiva critica face ds mensagens medidticas e is imagens
publicitarias.

O modelo dos valores culturais (como lhe chama Dyer) defende que néo se
deve subestimar a contribuigdo da publicidade para o clima social nas nossas
sociedades. Os seus efeitos podem ser difusos e a longo prazo, mas, sem di-
vida, as imagens publicitirias contribuem para a nossa nogio de realidade.
Na perspectiva de Dyer, “os estereétipos de género comuns a muitos antincios
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(...) actuam, segundo muitos cientistas sociais, como agentes de socializagio e
levam muitas pessoas, jovens e idosas, a acreditar em papéis de género tradi-
cionais e discriminatérios” (1982: 77-78). Assim, os aniincios ndo espelham
ou reflectem os significados e as condi¢des sociais, mas ensinam-nos formas de
pensar e sentir, normalmente através da fantasia e do sonho. Muitos autores
argumentam que os verdadeiros efeitos da publicidade sdo ao nivel do clima
cultural da sociedade. Por exemplo, a Escola de Frankfurt considerara o grande
impacto, a longo prazo, da cultura de massas, logo da publicidade.

As perspectivas e modelos sdo diversificados mas, genericamente, apontam para
uma grande influéncia da publicidade na cultura ocidental actual. Tal influéncia
pode ser atribuida, em parte, as recentes inovagdes tecnolégicas na produgido e
distribui¢Zo de representagdes visuais e pictéricas da realidade. Dyer (1982) re-
fere-se a Daniel Boorstin que, ja nos anos 60, afirmava que as novas tecnologias
alteraram o significado e o caricter da imagem. As imagens organizam a nossa
compreensdo e experiéncia de uma forma significativa e o autor vai mais longe,
defendendo que a realidade nunca estd a altura da imagem,

Mais importante talvez do que abordar apenas as implicages das imagens pu-
blicitarias € questionar o que significam os anincios e de que forma produzem
significados. Assim, Dyer argumenta que as “imagens sdo mais «ficeis» de
compreender e tém mais impacto do que as palavras, e normalmente oferecem
mais oportunidades para a comunicagio de excitagdo, ambiéncia e imagina-
¢d0” (idem: 86). Todavia, “apesar de habitualmente pensarmos as imagens,
particularmente as fotografias, como «iguais a vida», logo reais, devemos estar
atentos ao facto de o significado de uma imagem nédo ser «transparente» mas
tal como outros aspectos dos antincios, construida e manipulada® (ibidem).
Hi4, pois, questdes de poder e de ideologia a serem exploradas, nomeadamente
no que diz respeito as relagoes entre os diversos grupos sociais.

A publicidade como discurso social face ao feminino

Na cultura ocidental actual, as mensagens publicitdrias assumem assinaldvel
importdncia enquanto veiculos de valores & volta dos quais e face aos quais os
individuos, de uma ou outra forma, constituem a sua identidade. Por relagio
aquilo que é mostrado nos aniincios, os actores situam-se face a grupos e a
tendéncias sociais. Refere-se, pois, a ideia de identifica¢io com aquilo que é
dado a ver em termos de valores e comportamentos. Por outro lado, afirma-se
a nogao de interiorizagdo daqueles valores e comportamentos, no sentido j4 re-
ferido relativamente ao papel dos media enquanto enformadores das vivéncias
individuais e colectivas dos seres humanos.

Est4-se, pois, no campo da influéncia, mais ou menos directa, a médio e a longo
prazo, da publicidade na sociedade em geral. Os modelos do feminino apresen-
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tados pelos antincios sdo entendidos como uma espécie de norma face a qual
as mulheres agem, e que se torna impossivel de ignorar. Como afirma Betterton
(1987e: 19), “na cultura capitalista pos-moderna, a publicidade é uma forma
de comunicagio na qual todos temos uma parte, quer queiramos, quer ndo”.
Por outro lado, realce-se que a relagao entre publicidade e sociedade é bi-
direccional. Se a publicidade di a ver imagens do feminino e das mulheres que
sdo interiorizadas e as influenciam em termos de valores ¢ de comportamentos,
ndo é menos verdade que tais imagens emergem num determinado clima social
e que captam, portanto, tendéncias sociais. A publicidade veicula e sedimenta
os valores da sociedade na qual opera. Sdo, pois, determinantes, deste ponto
de vista, as relagdes de poder entre homens e mulheres, os valores de género
vigentes e o papel social da mulher, uma vez que estes viao também reflectir-se
na publicidade e nos anincios produzidos.

Sem por de lado o potencial de subversdo de valores e de praticas sociais tantas
vezes atribuido a publicidade, mesmo em termos dos papéis sociais das mulhe-
res, nio é possivel contornar o facto de que as mensagens veiculadas social-
mente nio podem fugir totalmente da realidade social em que sdo produzidas.
Os aniincios que mostram, por exemplo, homens a escolher o seu detergente,
a lavar a louga ou a cuidar dos filhos tém um potencial de instigagdo 4 mu-
danga social diminuto. Isto porque sio criados e lidos a luz de praticas sociais
em que sdo habitualmente as mulheres a realizar estas tarefas. Sdo produzidos
para serem interpretados como dando conta de uma realidade ndo real. Ndo
pretendem dizer que os homens sdo ou devem ser assim, mas, pelo contrario,
que sdo as mulheres a ocuparem-se normalmente daquelas tarefas e que estes
seres do sexo masculino sio uma excepgao. Face a isto, podera dizer-se que,
de algum modo, reforgam a norma da mulher dona de casa, em vez de a con-
trariarem.

De qualquer forma, e ainda que se reconhega que os aniincios podem conseguir
alguma mudanga na hierarquia sexual, é indubitdvel a tendéncia publicitdria
para sedimentar ¢ reproduzir grande parte dos valores centrais de uma socie-
dade. Algumas mudangas superficiais podem emergir das mensagens publici-
tarias, mas serdo talvez apenas isso, alteragdes de superficie, de forma, e ndo
mudangas profundas na relagio entre os sexos. Persistem, ainda que de um
modo subtilmente escondido, os esteredtipos e as imagens tradicionais relativos
ao lugar da mulher na sociedade.

Betterton chama a atengio para o facto de as feministas afirmarem que a pu-
blicidade constréi e reafirma visdes estereotipadas e limitadas das vidas e das
capacidades das mulheres. No entanto, a autora afirma que, “apesar de prova-
velmente todas as feministas concordarem na sua oposigdo as representagdes
estereotipadas, ofensivas e degradantes das mulheres, existe menos consenso
acerca do modo como funcionam tais representagdes e, portanto, o que fazer
relativamente a elas” (1987e: 19).
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Pode dizer-se que a relagdo entre a estereotipificagdo sexista das mulheres na
publicidade e a subordinacido social das mesmas é evidente. Deste modo, eli-
minando cu mudando a imagética ofensiva dos #nedia, haveria possibilidade
de apresentar as mulheres como realmente sio, tendo isto implicagdes ao nivel
das relages entre homens e mulheres. Na pratica, como argumenta Betterton,
estarfamos perante uma exigéncia de que “as mulheres fossem mostradas em
papéis mais realistas e mais positivos do que aqueles que sio oferecidos pela
habitual dicotomia dona de casa/prostituta™ (ider: 20).

Este argumento tem que ver com a ideia de que, se as mulheres forem repre-
sentadas de uma forma mais realista e justa, isto serd benéfico para elas. “Mas
serd assim? Se as mulheres forem representadas de forma mais realista, serd
que isso implica necessariamente uma transformagao feminista do imagina-
rio?” (Betterton, idem: 2). Segundo a mesma autora, nas revistas femininas,
“podemos encontrar antincios que mostram mulheres activamente envolvidas
no desporto, a utilizarem as novas tecnologias, ou a abrirem sociedades imo-
bilidrias. O problema é que, apesar de estas imagens apresentarem as mulheres
em actividades mais variadas do que antes, elas raramente rompem com as de-
finigGes tradicionais de feminilidade, ou alteram as desigualdades fundamentais
na construgio de género” (idem: 20). Apesar de frequentemente as mulheres
aparecerem na publicidade a desempenhar papéis considerados mascalinos,
ainda assim elas sdo, por norma, apresentadas como fisicamente atraentes ¢
desejaveis do ponto de vista sexual.

Por volta dos anos 70, os publicitirios comecaram a mostrar uma imagem da
mulher mais libertadora, mais liberal, Todavia, como argumenta Betterton,
frequentemente isto era feito através do modo como a publicidade se dirigia ao
espectador de forma a que, apesar de o contetido da imagem ter mudado, se
mantivesse o convite a ver a mulher em termeos tradicionais” {idem: 21).
Williamson vai mais longe, argumentando que “os anincios acabardo sempre
por escapar a qualquer critica que baseie a argumenta¢io no facto de serem
enganadores ou prejudiciais ao serem «capitalistas», «sexistas», etc. Ndo que
estas criticas nio sejam vilidas: mas elas nio dio conta da ideologia da forma
como os andncios funcionam® (1978: 175). Por esta razio, algumas autoras
investigaram os modos como 0s anincios, ¢ outras imagens, funcionam de
maneira a construir visdes especificas da feminilidade, partilhando uma pers-
pectiva que defende que simplesmente atacar a imagética publicitiria como
ndo representativa/realista € como sexista nio explica adequadamente o seu
poder para moldar as percepgdes da realidade social (Betterton, 1987¢). Algu-
mas anilises t8m um outro modelo conceptual, no qual os antincios sdo vistos
como algo que reflecte ou distorce a realidade social, portanto, que se apoiam
na abordagem “realista”. Contra as analises do realismo ou irrealismo das
imagens das mulheres apresentadas, alguns autores argumentam o seguinte:
“Necessitamos de compreender que papel a publicidade desempenha realmente
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na defini¢do da feminilidade; porque é que determinadas imagens devem ser
tomadas como mais «reais» do que outras, e como é que nds, enquAanto espec-
tadores, somos apanhados no processo de representacio” (idems: 21). Esta é
uma perspectiva que real¢a as maneiras de as imagens construirem significados,
assim como os sujeitos aos quais elas se dirigem.

Por exemplo, Pollock (1987} defende que é impossivel separar as imagens da
realidade social e que, em vez de comparar as imagens irreais com as imagens
reais das mulheres, deveriamos antes analisar como € que as representages da
imagética publicitdria contribuem para uma categorizacdo e uma reproduciao
de determinadas definicGes da feminilidade, nomeadamente através da compa-
ra¢do com as formas como os homens sdo representados.

Uma investiga¢do curiosa é a de Winship {1987). A autora parte do pressu-
posto de que “se apenas um breve momento € suficiente para nos comunicar
o género, da mesma forma apenas uma pequena parte da nossa anatomia ne-
cessita de ser representada nessa comunicagio” (1987: 25). A mio ou apenas
uma parte dela serve para significar aspectos culturais de género tdo bem como
uma fotografia de corpo inteiro. Ela investiga, entdo, as representacdes visuais
das mios de homens e mulheres, demonstrando que as visualizagGes das mdos
femininas e masculinas nos aniincios definem e diferenciam o poder e o lugar
sociais de homens e mulheres. O significado ndo deriva daquilo que sdo, de fac-
to, as maos dos homens e das mulheres, mas das formas como elas podem ser
usadas para significar as diferencas de género. As representagdes das mulheres
nos anincios funcionam, assim, de modo a produzirem, ou pelo menos refor-
¢arem, significados sociais sobre os papéis de género apropriados.

Uma outra autora, Rosalind Coward (1987), vai de encontro aquela perspec-
tiva, argumentando que ndo podemos separar a representacico das mulheres
nas imagens culturais da construgdo social do género e da diferenga sexual.
Deste ponto de vista, é importante perceber como e porqué as representagdes
adquirem significado e aceita¢io social, como parecem ser “reais” (Betterton,
1987¢). As imagens dos antncios definem o que as pessoas acham que ¢ a
realidade, definem a feminilidade de formas que sdo percepcionadas como se
realmente existissem,

Nesta perspectiva, a publicidade “ndo cria simplesmente «imagens da muilher»,
mas constrdi a diferenga entre homens e mulheres, e depois dirige-se ao espec-
tador como se aquelas fossem reais”. Assim, “qualquer tentativa de produzir
imagética alternativa tem que reconhecer a forma como as imagens estio embe-
bidas nas ideologias existentes” (Betterton, 1987e: 23-24). A publicidade é um
mecanismo ideolégico, no sentido em que mostra as diferengas de género como
se elas existissem realmente na sociedade, encobrindo o processo de construgdo
dessas mesmas diferencas precisamente através da representacio das mesmas.
De facto, e como se sublinhou no inicio deste ponto, nio se trata apenas de
questionar se a publicidade reflecte, ou ndo, o que se passa na sociedade rela-
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tivamente ao papel da mulher, mas também de perceber quais os mecanismos
de construgio das diferengas de género através dos anincios, ou seja, de com-
preender 0 modo como os anincios influenciam os valores e as posigoes de
género, ao apresentarem aquelas diferengas como naturais e nio como cons-
truidas.

Perspectivas de analise do feminino nas imagens publicitarias

O estudo do feminino nas imagens publicitdrias tem sido alvo de algumas in-
vestigagbes marcantes, realizadas por autores de vdrias dreas, com destaque,
como se percebe do que foi dito acima, para a perspectiva feminista. Mas nio
$6 esta abordagem tem procurado perceber como as imagens de mutheres ad-
quirem sentido na publicidade e as suas implicagBes sociais.

Um dos estudos fundadores nesta drea foi, em 1971, o de Courtney e de Locke-
retz: “A Women’s Place: Analysis of the Roles Portrayed by Women in Maga-
zine Advertisements”, As autoras afirmam que os membros do movimento de
libertagio das mulheres tém criticado os esteredtipos limitados e negativos das
mulheres na publicidade e procuram, na sua investigacio, verificar a existéncia
de tais estereStipos nos aniincios. Particular atengdo foi dada & comparagio
dos papéis ocupacionais e ndo ocupacionais de homens e mulheres nos anin-
108,

A sua metodologia baseou-se na selecgdo de sete revistas da mesma semana,
dirigidas a leitores do sexo feminino e masculino, em busca daqueles estereéti-
pos. Estas publicagdes tinham como alve audiéncias genéricas € supostamente
apresentariam as mulheres numa maior variedade de papéis do que as revistas
especializadas. As autoras ndo incluiram revistas femininas, uma vez que en-
tenderam que estas se dirigem essencialmente 4 mulher como dona de casa,
independentemente dos seus outros papéis. A andlise das autoras revelou que
estavam presentes 397 homens e 278 mulheres nos aniuncios.

Os resulrados parecem confirmar os estere6tipos de género. As conclusdes da
investigagdo mostram que os anuncios raramente apresentam a mulher em
papéis de trabalho (apenas 12% dos trabalhadores mostrados sao mulheres).
Quanto aos elementos do sexo masculino, quase metade dos mesmos sdo apre-
sentados a trabalhar (45%). Acrescente-se que os resultados mostram que nem
uma tnica mulher desempenha o papel de executiva ou mulher de negécios.
Neste estudo foi igualmente considerada a relagdo entre a composigdo de sexos
dos anitincios ¢ os papéis ndo ocupacionais, chegando-se & conclusio de que os
homens que aparecem sozinhos estdo habitualmente em situagoes de trabalho e
de que, quando surgem nas imagens com mulheres, tém menor tendéncia para
ndo serem mostrados em situagdes de trabalho do que quando estdo sozinhos
ou com outros homens,
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Quanto aos produtos anunciados por cada um dos sexos, as mulheres sio re-
presentadas em anincios de produtos relacionados consigo préprias ou com o
lar. Nos anuincios em causa, as mulheres raramente se aventuram para longe
de casa, sozinhas ou com outras mulheres. Normalmente isto acontece apenas
gquando elas estdo acompanhadas de homens. Em metade das excepcoes, ou
seja, nos aniincios que mostram mulheres sem homens num mundo de homens,
elas aparecem como objectos decorativos.

As interacgbes masculino/feminino nos aniincios também foram analisadas,
chegando as autoras aos seguintes resultados: sé homens (40%}); s6 mulheres
(26%); e ambos os sexos (34%). Outro resultado interessante relaciona-se com
a interacgao mulher/mulher; as mulheres raramente aparecem acompanhadas
de outras mulheres. Dos anincios que representam ambos os sexos, 67%
dizem respeito a interacgdes de um para um (e em apenas um anidncio eram
colegas de trabalho),

Nos anincios analisados, poucos deles podem individualmente ser considera-
dos depreciativos para as mulheres. No entante, Courtney e Lockeretz (1971)
argumentam que “a imagem global falha em dar conta do verdadeiro leque
dos papéis da mulher na sociedade” (idem: 96). Na sua opinido, os amincios
reflectem os esteredtipos de género, delineando as autoras algumas conclusdes
gerais decorrentes daquilo que é mostrado das imagens analisadas. Um pri-
meiro ponto refere que o lugar da mulher é em casa, o que ndo corresponde a
realidade do universo de trabalho no pais de origem das revistas, os EUA. Os
anincios mostram também que as mulheres ndc tomam decisbes importantes
nem desempenham tarefas relevantes — elas raramente sdo mostradas em ac-
tividades importantes (nos anincios analisados, as mulheres estio limitadas
até na tomada de decisdes ao nivel doméstico). Nas imagens seleccionadas,
as mulheres sdo dependentes e precisam dos homens para protecgio — os
aniincios sugerem que determinadas actividades sociais e de negdcios ainda
sdo consideradas desapropriadas para elas desempenharem sozinhas (nenhum
anincio mostra mulheres a fumar sem presenga masculina) e o isolamento
das mulheres face ao seu préprio sexo aumenta a sensagdo de dependéncia.
Adicionalmente, os papéis tradicionais de familia em que a mulher aparece
com frequéncia sdo normalmente papéis de dependéncia face ao homem. As
autoras afirmam também ter concluido que os homens véem as mulheres prin-
cipalmente como objectos sexuais, ndo se interessando por elas como pessoas.
Nos anuncios, algum reflexo deste estere6tipo pode ser encontrado nos papéis
decorativos mais frequentemente desempenhados por mulheres do que por
homens.

Em conclusdo, a imagem global reflecte alguns clichés acerca dos papéis das
mulheres, que sdo considerados pouco dignificantes para o feminino. Os dados
empiricos sugerem que 0s anlincios ndo mostram uma perspectiva total da va-
riedade de papéis que as mulheres desempenham na sociedade americana.
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Em 1988, um novo estudo similar ao anterior foi publicado no sentido de
dar conta de eventuais mudancas na representacio das mulheres nos aniincios
publicitarios de revistas, ocorridas entre 1958 ¢ 19283, Sullivan ¢ (’Connor
(1988) analisaram os papéis desempenhados pelas mulheres neste tipo de pu-
blicidade, fazendo uma anilise de contelido com vista 4 observagdo da mudan-
¢a da natureza dos retratos dos papéis da mulher, Os antincios foram retirados
de oito periddicos generalistas, em Novembro de 1983, e foram comparados
com estudos similares publicados em 1958 e 1970. Os resultados indicam que
os anuncios, na década de 80, reflectem, de alguma forma, mais realisticamente
a verdadeira diversidade dos papéis sociais ocupacionais do que os aniincios de
periodos anteriores.

Segunde Sullivan e O’Connor, “para entender o contexto social no qual a
publicidade ocorre, é necessdrio ter consciéncia da evolugdo demogrifica do
papel das mulheres na sociedade” (1988: 181). Alguns dados demogrificos sdo
pois descritos para enquadrar o contexto social das mulheres naquela época:
as mulheres tém entrado no mercado de trabalho em niimeros sem precedentes
{em 1980, apenas 42% das mulheres norte-americanas com mais de 16 anos
pertenciam a populagdo activa e, em 1983, esta percentagem passa para 52%).
Entre 1970 e 1979, o nimero de mulheres trabalhadoras com grau académico
duplicou. Este aumento foi também acompanhado pela entrada das mulheres
et dreas tradicionalmente consideradas masculinas. Feito o retrato da reali-
dade da vida das mulheres, os autores partem para a anilise das respectivas
representagoes na publicidade. Tal como no caso dos estudos anteriores, as
revistas foram escolhidas devido ac seu objective de atingir uma audiéncia
alargada e a sua probabilidade de representar a mulher numa maior varieda-
de de papéis. Foram seleccionados 364 antincios de Novembro de 1983, e a
classificagdo seguiu o esquema de codificagio de Courtney e Lockeretz (1971).
Cada aniincio foi categorizado numa ou mais categorias, incluindo o tipo de
produto, o niimero e o sexo de todos os adultos e as suas ocupacdes ¢ activi-
dades.

As conclusdes sdo interessantes e revelam que hd um aumento marcado no
estatuto de trabalhadora da mulher em 1983, em comparacidc com os estudos
anteriores. Das 240 mulheres que aparecem nos aniincios, 23% surgem como
trabalhadoras. Esta investigagdo mostra algumas mudangas significativas na
pratica publicitdria, especialmente entre 1970 ¢ 1983. Sullivan ¢ O’Connor
(1988} elaboram uma sintese de comparagio entre os esteredtipos descritos por
Courtney e Lockeretz. Observem-se as conclusdes face aos pontos do estudo
descrito anteriormente. A primeira conclusdo era a de que o lugar da mulher
seria em casa. Esta observacgio é, para Sullivan e O’Connor, falsa. Pelo con-
trario, tem havido, argumentam estes autores, uma crescente propensio para
representar as mulheres como trabalhadoras. Nos amincios de 1983, duplica a
probabilidade de as encontrar em papéis de trabalho, Por outro lado, nos 77%
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de casos que aparecem em papéis que nio sio de trabalho, menos mulheres sdo
apresentadas no ambiente familiar do que antes,

A segunda observagdo do estudo de 1971 era a de que as mulheres nio to-
mavam decisdes importantes nem desempenhavam tarefas de relevincia. Os
resultados de Sullivan e O’Connor ndo vio de encontro a esta conclusio. Os
autores defendem que existe um aumento ndo sé do nilmero de representagdes
de mulheres em trabalho, mas também de mulheres executivas, vendedoras, ou
seja, posigies que implicam um nivel significativo de tomada de decisdo.
Quanto ao resultado de Courtney e Lockeretz, que afirmava que as imagens
apresentavam as mulheres como dependentes e como necessitando da pro-
teccdo dos homens, o estude de Sullivan e O’Connor contradiz igualmente
este pressuposto, afirmando que muitos aniincios mostram uma imagem de
independéncia das mulheres. Os dois sexos tendem a aparecer como iguais e
envolvidos numa partilha de estilo de vida.

No que diz respeito a tltima afirmagdo de Courtney ¢ Lockeretz de que os ho-
mens olham para as mulheres essencialmente como objectos sexuais, nio estan-
do interessados nas mulheres como pessoas, Sullivan e O’Connor apercebem-se
de um ressurgimento da representacdo das mulheres em papéis decorativos,
o que ¢ contrdrio ao desenvolvimento de uma sociedade igualitiria. Porém,
segundo os autores, hd que considerar que uma grande parte dos anincios
publicita produtos utilizados por mulheres. As mulheres seriam decorativas no
sentido em que serviriam para ilustrar os beneficios do produto.

Assim, ¢ em sintese, os autores parecem defender que os responsiveis pela
criagdo de aniincios para revistas comegavam a reconhecer o crescente estatuto
econdmico e social das mulheres nos E.U.A. Se esta circunstincia era devida
ao facto de cada vez mais mulheres atingirem posictes de topo nos media e na
publicidade, ou se se prendia com pressdo exterior, isso ndc se conseguiu deter-
minar com certeza, segundo os mesmos investigadores.

Tem havido, pois, algum tipo de mudanga nas representagdes da mulher na
publicidade, ainda que lenta e superficial. Parece que o estudo de Sullivan e
O’Connor apresenta uma perspectiva um tanto optimista das modificagdes
ocorridas. Por outro lado, hd que considerar, que este tipo de estudos deixa de
lado, pelo seu cardcter quantitativo, alguns pontos centrais da andlise, como o
modo como o sentido é construido pela imagem e ainda a forma como € lido
pelas préprias mulheres.

Um dos mais importantes estudos nesta drea, e que nio € de cariz quantitativo,
é a obra Gender Advertisements, de Brving Goffman (1979). O socidlogo levou
a cabo uma provocadora anilise das imagens visuais nos anincios impressos,
defendendo que manequins em poses cuidadosamente estudadas e uma selecgio
criteriosa de cendrios criam uma “pseudo-realidade” e uma “hiper-ritualizagao”
da feminilidade (197%). Goffman esclarece como a publicidade funciona para
apresentar as nossas nogoes dos papéis de género, fazendo uso de significados
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visuais. A sua andlise, de cerca de 400 amincios, torna claro que as diferengas de
género em termas de fungfo e estatuto ndo sé sdo transportadas do mundo real
para a publicidade, mas encontram nela a sua expressdo mais refinada. O modelo
de Goffman para descodificar o comportamento baseia-se nas mios, olhos, joe-
lhos, expressdes faciais, postura da cabega, tamanhos relativos, posicionamento
e lugar ocupado, diferengas entre a posigdo da cabega e o olhar e 0 morder ou
sugar os dedos. Ele acha que o gesto mais simples, os rituais familiares e as for-
mas quotidianas de nos dirigirmos sio fontes para a compreensdo das relagbes
entre sexos e das forgas sociais que trabalham por detrds dessas relagdes.

Nesta obra, Goffman conclui que as mulheres sdo enfraquecidas pela publi-
cidade através de cinco categorias: tamanho relativo {mulheres apresentadas
mais baixas ou abaixo dos homens), togue feminino (mulheres constantemente
a tocarem-se), hierarquia de fungdes {ocupacional), ritualizagio da subordi-
nacio (tendéncia para se deitar em alturas pouco adequadas) e alheamento
(licensed withdratwal — as mulheres participam na cena, por via, muitas vezes,
de olhares distantes).

O que é mais interessante no estudo de Goffman é o sen método de dar a ver as
suas categorias através de um grande niimero de ilustragdes. Isto permite nao
6 ter uma ideia visual mais clara do que é defendido pelo autor, mas também
perceber os mecanismos através dos quais a imagem produz significados junto
do leitor. Esta opgdo de Goffman sera utilizada neste estudo, seguindo-se uma
metodologia de desconstrugio do visual através do visual.

J4 nos anos 90, Mee-Eun Kang (19297), tendo como objectivo determinar que
padrdes de comportamento de género sio prevalecentes nos anincios de revis-
tas entre 1979 ¢ 1991, e tendo como questio de partida “que mensagens acer-
ca das mulheres tém sido transmitidas i sociedade através destes anincios”,
utiliza as mesmas categorias de Goffman. A investigacdo de Kang centra-se
no comportamento de género apresentado em anincios comerciais impressos,
pretendendo ser uma réplica conceptual do estudo de Goffman e procurando
ver se as imagens se alteraram desde 1979. A autora mostra que, desde o estudo
de Goffman, poucas mudangas ocorreram nas imagens das mulheres presentes
nestes andncios, que as imagens nido mudaram, alterando-se apenas o grau de
estereotipificagio.

A autora afirma que, “se as mulheres mudaram e se a scciedade consequente-
mente se alteron, entdo é de supor que as representagdes das mulheres na pu-
blicidade se tenham também alterado de forma a reflectir tanto o novo estatuto
social como a nova imagem da mulher americana® (1997: 984). A sua hipétese
é a seguinte: a amostragem feita a partir dos anuncios impressos em 1991
mostrard, em comparagdo com os de 1979, menos frequentemente exibicoes
de género, em termos de hierarquia de fungdes, ritualiza¢io da subordinagio,
tamanho relativo, toque feminino, afastamento permitido, exibi¢io do corpo
¢ dependéncia.
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No entanto, os resultados apontam numa direc¢io diferente: “Em geral, o grau
de sexismo nas revistas manteve-se aproximadamente o mesmo entre 1979 e
1991. A hipdtese é rejeitada, apesar de existirem diferencas significativas entre
os dois anos para algumas varidveis. Algumas diferencas vio mesmo no sentido
contrario da hipétese. Ainda assim, a representagdo das mulheres nos antncios
nio mudou muito desde 1979 (Kang, 1997: 988). Isto significa, na pratica, que
“doze anos depois do estudo de Goffman, os andncios de revistas continuam
a mostrar a mesma imagem estereotipada das mulheres” (idem: 988-989). A
imagem da mulher ndo mudou significativamente. No entanto, a distribui¢ao ou
dispersdo dos retratos estereotipados das mulheres mudou. “A publicidade a cos-
méticos — tipicamente 0s produtos mais associados a imagens sexys das mulheres
— comegou a mostrar mulheres com mais poder e independéncia” (idem; 994).
Em sintese, segundo Kang, a sua investigagio mostra que o processo de mu-
danca nas imagens publicitarias é lento. Os anincios publicitirios na imprensa
escrita parecem lentos na mudanga dos tradicionais papéis diminuidores das
mulheres, sendo os aniincios conservadores e ligados 2 ideologia cultural pre-
valecente. Adicionalmente, na opinido de Kang, “usar a mulher com um tom
sexista na publicidade tem implicacdes sociais mais profundas. Se os wmedia
moldam, de facto, expectativas, opinides e atitudes, entio o piblico destes
aniincios pode aceitar esta forma de representagio das mulheres como a reali-
dade” (idewns: 995).

Se nio sdo visiveis grandes alteragdes, como explicar tal facto? Pode também
argumentar-se que ha mudangas, mas que estas operam a um nivel superficial e
podem, por isso, ser enganadoras. Reena Mistry (s/d) afirma que, a partir dos
anos 70, ha uma proliferagdo de imagens distintas que foram rotuladas como
a Nova Mulher. Esta era independente, confiante ¢ assertiva, realizando-se no
mundo do trabalho e do lazer, procurando excitagdo e aventura, Todavia, e
segundo Van Zoonen (1994), a capacidade de estas imagens porem em causa os
esteredtipos tradicionais é superficial. Aparentemente os papéis sdo mais pro-
gressivos, mas uma andlise semiolégica mostra que a diferenga ndo € grande.
Assim, ficamos com uma mulher que continua a construir-se a si propria como
especticulo e, tal como a donzela inocente, € apresentada como uma conspira-
dora voluntaria dos avancgos sexuais masculinos; e ainda por cima acredita que
é emancipada ao fazé-lo.

Desde os anos 80, tem havido, segundo Goldman (1992), uma maior pro-
porgdo de antincios que enfatizam as crescentes oportunidades das mulheres
para atingirem igualdade ¢ paridade. Assiste-se 3 valorizag¢io do estatuto
profissional da mulher e ao mito da super-mulher em andncios de cosméti-
ca, em que surge frequentemente a fabulosa Nova Mulher: “Sublimemente
autoconflante e segura, independente, bela sem esforgo, move-se com um
estilo e uma graga chamados de «presenga». Fla é independente e bem-suce-
dida; emancipada, mas feminina e romdntica; moderna, mas tradicional ao
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mesmo tempo” (1992: 107-108). O autor vai ainda mais longe, argumen-
tando que “estas defini¢des mercantilizadas da mulher emancipada sio a-
-histéricas e ficcionais: reconciliando e unificando magicamente as relagées cul-
turalmente contraditérias de independéncia ¢ de romantismo ultra-feminino”
(idem: 108).

Os anos 90 ficam marcados por alguma inovacdo e transgressio em termos
dos papéis de género. Todavia, é importante nio perder de vista que grande
parte dos aniincios em que aparecem imagens de mulheres diz respeito a uma
industria da moda que tem necessidade de inovagées e vanguardismos a todo
o momento e que, muitas vezes, a forma encontrada de ser criativo é apre-
sentar algum tipo de transgressdes. A motivagio ndo é a normaliza¢io ou a
banalizagdo, por exemplo, de orientagdes sexuais alternativas, mas é a propria
transgressdo. As sexualidades alternativas, em termos de orientagio sexual,
estdo na moda (por isso, € a indistria da moda que melhor proveito tira disto)
(Mistry, s/d). Assim, parece que as novas imagens de homens e mulheres apenas
actualizam defini¢des bipolares de género.
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PARTE 3 |LER IMAGENS:
0 FEMINING ENTRE O VISUAL E 0 SOCIAL






6. Desenhar o percurso do olhar: pontos de partida para a analise

Quem tem a chave do signo liberta-se da prisio da imagem.

Michel Toumnier

Incidéncias e enquadramentos do olhar: objecto, objectives e problemética

Este estudo propds-se analisar as representagdes sociais, identidades e imagens
sociais veiculadas e reflectidas pelas imagens visuais da publicidade. Importa
saber que imagens - construidas a partir (e dentro) do discurso social, em geral,
e publicitdrio, em particular {(enquanto parte integrante daquele) —, sio dadas
a ver.

Estas imagens s#o relevantes do ponto de vista da andlise, no sentido em que
serdo incorporadas pelas mulheres e identificadas como “femininas™ pelos indi-
viduos em geral. Neste caso, faz sentido que as manifestactes icdnicas escolhi-
das sejam as publicitdrias pela sua difusdo massiva, logo, pela sua capacidade
de chegarem ao grande piblico. Ao contrario do que acontece, por exemplo,
com as imagens artisticas (de difusdo mais restrita), as imagens publicitirias
povoam o quotidiano dos individuos, integrando as suas representagdes e o
seu imaginario.

E objectivo desta investigagio identificar e explorar tracos do feminino em
jogo na publicidade, uma vez que estes terio a capacidade de contribuir nio
$0 para as construgdes identitdrias do feminino, mas também para as atitudes
e comportamentos percepcionados pelas mulheres como desejaveis para si, de
acordo com modelos visuais. Pretende-se ilustrar e dar a ver um conjunto de re-
lagGes presentes no discurso imagético publicitirio, depreendendo que, a partir
de imagens visuais, outras imagens, mentais e sociais, podem ser difundidas e
interiorizadas. Argumenta-se, nesta linha, que as imagens visuais e todo o uni-
verso simbdlico transmitido pela publicidade reflectem e produzem tendéncias
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sociais, ou seja, ddo conta de uma sociedade que veicula e sedimenta imagens
do feminino.

Os tragos identitdrios femininos podem ser encontrados de forma simplificada,
estereotipada ¢ hiperbolizada nas imagens publicitarias que se assumem como
exibi¢gbes hiper-ritualizadas da mulher. Pode dizer-se, com Goffman (1999},
que, se as categorias de género sido os correlatos culturais do sexo, as exibi-
¢oes de género sdo os retratos convencionais daqueles correlatos, Importara,
portanto, analisar as imagens visuais enquanto fonte e produto de esteredtipos
femininos que sdo a base dos modelos de auto-representagio da muther.

A publicidade ndo fornece apenas modelos do feminino que contribuem para
a construgdo das identidades das mulheres, mas também veicula significados
relativos ao modo como o género feminino deve apropriar-se dos sentidos
existentes por detris dos comportamentos e padrdes que sdo dados a ver. Nio
perspectivamos, portanto, as imagens publicitirias “apenas” enquanto mensa-
gens entre outras, mas essencialmente como manifestagdes de um sistema que
lida com ideias, atitudes e valores, dando-lhes uma “forma cultural através
das priticas significativas™ (Sinclair, 1987). Gerando significado nas palavras e
imagens visuais de que se serve, a publicidade difunde igualmente estes signifi-
cados construidos no sistema de crengas e valores da sociedade.

Argumenta-se que as imagens da mulher apresentadas pelo discurso publicita-
rio merecem atenta anilise enquanto manifestacio do contexto sociocultural
de producao desse discurso, uma vez que os anuncios difundidos tém por
base aqueles “significados partilhados™, Além disso, as imagens do feminino
presentes na publicidade, reproduzidas e disseminadas socialmente, de forma
continua, t8m a capacidade de gerar e ndo apenas a de reflectir imaginarios e
praticas sociais.

E, entio, relevante questionar que mensagens acerca das mulheres sio fornecidas
a sociedade através dos aniincios publicitdrios, neste caso das revistas fernininas,
€ 0 que é que essas mensagens dizem acerca dos modelos de mulher, do que
¢ entendido como feminino, do que significa ser mulher. O sistema ideoldgico
da publicidade parece contribuir decisivamente para a estereotipificacio das
imagens das mulheres, mostrando alguns estudos anteriores que a imagem da
mulher veiculada pelos aniincios tem vindo a confind-la aos tradicionais papéis
ligados & maternidade, ao lar ou & beleza e ao sexo, como ja se referiu.

Os estudos efectuados nesta drea ndo apontam para grandes mudangas nas
imagens da mulher mostradas na publicidade, entrevendo-se apenas lentas
alteracdes, o que nos pode levar a pensar que sé as mudangas superficiais ao
nivel cultural sZo transferidas para a publicidade, enquanto que os fundamen-
tos ideolégicos que lhe subjazem permanecem intocados (Umiker-Sebeok,
1981). Serd que é esta a situagdo actual? Estardo as imagens publicitdrias imer-
sas numa ideologia dominante na nossa cultura, nio mostrando as mulheres
como elas sdo ou se comportam de facto, mas como a sociedade aprendeu a
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pensar que elas se comportam? Goffman (1999) vai ainda mais longe: afirma
que estas imagens servem uma funcio social de nos convencer de que é as-
sim, realmente, que as mulheres sdo, ou querem ser, ou devem ser. Segundo
o autor, as diferengas de género, em termos de fungdes e de status, nio s6
sdo transferidas do mundo real para os antincios, mas encontram neles a sua
forma mais pura/refinada, uma vez que criam uma pseudo-realidade {hiper-
-ritualizada) que ainda é mais marcada do que a real.

Analisar-se-jo, entfio, imagens de mulheres nos aniincios, com o objectivo de
compreender as representa¢des socais do feminino. Entendem-se, aqui, os sig-
nificados visuais e os recursos imagéticos como importantes fontes de informa-
Gdo para os actores sociais, relativas ao que é ser mulher. Pressupde-se que os
signos ndo verbais, a imagética visual, fornecidos pelos media, como agentes de
socializagdo terdio um profundo impacto nas atitudes, valores, crengas e com-
portamentos, uma vez que contribuem para a construgio de todo um universo
simbolico 4 volta do feminino.

As imagens visuais, em geral, e as publicitirias, em particular, tornaram-se tio
persuasivas que tém agora o poder de organizar experiéncias e 0 nosso enten-
dimento do mundo. A ideia de que vivemos numa cultura visual, ou numa “Ci-
vilizacio da Imagem” (Huyghe, 1986), parece ser consensual, mas é necessirio
interrogar a proliferagio dos signos visuais e essencialmente os significados
construidos e mantidos & volta dos mesmos, o papel que estas imagens assu-
mem socialmente, num tempo em que o seu dominio, eficicia e consequéncias
sa0 alvo de debate.

A publicidade actual depende de imagens e essas imagens sdo simbolos que
podem veicular significados tdo ou mais eficazmente que a linguagem verbal.
A imagem visual na publicidade é especialmente importante; segundo varios
estudos, os leitores de aniincios olham em primeiro lugar para a ilustragio e s6
depois para o texto.

Adicionalmente, para o estudo do feminino faz ainda mais sentido que se in-
vestigue uma componente visual do discurso. Aponta-se aqui para uma ideia
central, ji discutida, de algumas teorizagdes nesta drea que referem o visnal
como ponto central das vivéncias e das representacdes das mulheres: a exis-
téncia feminina é, em simultineo, socialmente invisivel, mas fisicamente muito
visivel (Tseélon, 1995). A persisténcia de tragos ligados ao corpo e 4 aparéncia
justifica que se opte por representagdes visuais. O objectivo desta investigagdo
¢, pois, dar conta e analisar os tragos que persistem nas imagens visuais de
modo a fazer emergir as construgdes sociais por detrds das mesmas (que as
determinam) e decorrentes das mesmas (que elas proprias tm a capacidade de
fazer surgir).

O estudo presente ndo pretende, como se verd, proceder a generalizaces dos
tragos das imagens visuais analisadas a todas as imagens, mas tio-somente
partir dessas imagens pressupondo que elas captam ou reflectem as nuances,
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tendéncias, feixes de relaghes sociais e que tém a capacidade de os construir e
sedimentar, Explorar-se-do, pois, os tragos transversais emergentes da andlise
das imagens, interrogando se constituem, em conjunto e articulados, um mode-
lo coerente do feminino e discutindo o que aquele padrio poderd dizer acerca
do que significa ser mulher.

Trata-se, pois, de procurar tendéncias e os tragos mais relevantes do feminino no
sistema de significados dos antincios publicitirios, na sua componente visual, en-
tendendo que este é um campo privilegiado de exposigdo e de construgdo social
do feminino.

Locais de ohservacao: definicdo do campo disciplinar

Como ja se explicitou, o objecto desta investigagdo é especificamente cons-
tituido por imagens publicitdrias, o que justifica um posicionamento entre a
Sociologia e a Andlise da Imagem. A publicidade é um discurso social e, no
caso presente, é a sua componente imagética que estid em causa. As imagens
publicitdrias sdo, pois, um terrenoc privilegiado de cruzamento entre o social e
o visual.

O estudo do feminino e dos tragos do feminino é igualmente um terrenc no
qual a articulagio das questdes socioldgicas e das problemdticas da imagem
visual tem todo o sentido. Néo se perca de vista que, como foi explorado na
Parte 1, permanece ¢ prevalece a componente visual e de aparéncia como mar-
cante na construgdo identitria feminina e no modo de representar socialmente
o feminino.

No entanto, se a Sociologia estd constituida como ciéncia e pode servir, por
si, como fundamento tedrico do estudo empirico que se segue, a Andlise da
Imagem ndo é propriamente uma ciéncia, mas um campo de cruzamento de
virias disciplinas que se ocupam deste objecto. As disciplinas ligadas a imagem
devem pois ser convocadas, e elas sdo muito diversificadas, até porque variam
consoante o tipo de imagem e implicam, frequentemente, que nos movamos em
terrenos tedricos diferentes,

Como ponto de partida para a discussio da pertinéncia de cada uma destas
disciplinas e terrenos teéricos, decidiu-se comegar pelas ciéncias da comuni-
€ac¢io, ja por si de natureza pluridisciplinar. A pertinéncia da integracao deste
trabalho no dmbito das ciéncias da comunicagao reside no facto de estarem
em causa manifestacdes comunicativas, isto é, mensagens publicitirias. Mais
especificamente, esta investigacdo situa-se no dmbito da comunicagio visual,
jd que se ocupa de mensagens na sua vertente visual. Adicionalmente, e ainda
no terreno tedrico das ciéncias da comunicagio, este estudo insere-se também
na drea da comunicagdo social, mais concretamente nos estudos dos media:
tratando-se de antincios publicitdrios impressos, os media em causa sdo publi-
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cagbes periédicas, ou seja, meios de comunicagio de massas. Analisar-se-do,
afinal, mensagens mediatizadas.

O objecto desta investigagdo é de natureza imagética, daf a necessidade de pro-
curar disciplinas ligadas as imagens em geral, mas que possam ser liteis para
o corpus especifico em causa (imagens publicitdrias). Enquadraremos a anilise
destas representagdes a partir de disciplinas destinadas ao estudo de material vi-
sual muito diversificado, por exemplo 2 pintura, ao design visual ou as imagens
publicitarias — a Teoria da Imagem ¢ a Semidtica/Semiologia' da Imagem. Ainda
que estas duas disciplinas sejam centrais na circunscrigio da perspectiva tedrica
deste trabalho, na definicio metodolégica e na construgdo dos instrumentos de
andlise propriamente ditos, poder-se-4 recorrer a perspectivas, autores ou concei-
tos, por exemplo, do Ambito da Andlise das Artes Visuais, Teoria da Publicidade,
Sintaxe Visual, etc.

A Teoria da Imagem estd, segundo Villafaiie {1996: 26), “dentro do dominio
muito mais geral da Comunicagdo Visual” ¢ procura o estudo do cardcter
sintdctico e de uma explicagdo pldstica da imagem, centrando-se na sintaxe
compositiva da obra e no resultado visual que essa sintaxe produz. No entanto,
esta perspectiva apenas nio seria suficiente face ao objectivo de desconstruir
significados nas imagens, uma vez que se debruga essencialmente sobre com-
ponentes e significagio pldstica das mesmas. Contudo, a Teoria da Imagem €
itil, na medida em que fornece um modo de olhar que assenta no formal, no
pléstico, disponibilizando categorizagdes e tipologias de elementos imagéticos.
Neste sentido, podera “refinar” e beneficiar uma andlise de tipo semiolégico,
por via do enriquecimento do olhar face dquilo a que a semidtica chama de
“significantes”, a materialidade do signo, a sua componente mais formal. A
Semiologia da Imagem de Joly (1994), destinada essencialmente & imagem fixa,
abarca, alids, o conceito de mensagem plastica.

A abordagem semiética pretende ser uma teoria geral e globalizante que se pro-
pbe ultrapassar as categorias funcionais da imagem, abordando-a sob o ponto
de vista da significagdo, e ndo da emogdo ou do prazer estético, por exemplo
(Joly, 1999). Trata-se, pois, de considerar o modo de produgdo de sentido das
representacdes visuais, ou seja, a maneira como estas suscitam significados e
interpretagdes. Segundo Joly, a imagem publicitiria é um terreno privilegiado
para a observagio dos mecanismos de produgio de sentido através da imagem,
uma vez que ¢ intencional, essencialmente comunicativa ¢ destinada a uma
leitura publica.

A abordagem proposta por Joly parece, se articulada com outro tipe de discipli-
nas das ciéncias da comunicagdo, uma das mais proficuas, precisamente pelo tipo

1 Os dois termos ndo sio toralmente equivalentes, mas pode dizet-se que a sva diferenga vem essencialmente da
sua origem linguistica: “semiética”, de origem anglo-saxdnica {semiiotics) e “semiologia” de origem europeia.
Para uma abordagem desta questio, ver, por exemplo, M. Joly, 1994, ponto 1.3. “Sémiclogie/sémiotique”.
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de percurso que propde para a investigagdo da imagem e pelas categorizagGes de
itens a considerar nas imagens publicit4rias fixas?.

Explicitadas algumas das disciplinas e perspectivas de anilise do visual {(apon-
tando j4 para os percursos e metodologias que lhes poderdo corresponder),
¢ necessario ndo perder de vista que, apesar de o objecto de estudo consistir
em imagens, por detrds da sua andlise estdo objectivos de investigagdo e uma
problematica de caricter sociolégico. Pretende-se chegar a reflexdes relativas as
representagdes sociais e modelos do feminino, ndo se dispensando, pois, uma
abordagem que, em dltima instdncia, € socioldgica.

Como j4 foi referido, o estudo das representa¢des, modelos e esteredtipos situa-
-se entre a Psicologia Social e a Sociologia. Assim, também a Psicologia Social
enquadrard necessariamente a exploracio das representagdes sociais, identida-
des e esteredtipos ligados ao feminino inscritos nas representagdes publicitarias
visuais. Quanto a Sociologia, ela é o terreno no qual se move esta investigagido
e central para a explicitagio dos modelos do feminino, criados e difundidos
socialmente.

Objectos do olhar: constituicdo do corpus

Face aos objectivos e questdes de partida, e face igualmente a perspectiva de
andlise adoptada, optou-se por um tipo de imagens particular: as publicitarias
fixas, mais especificamente os anincios da imprensa que contenham imagens
visuais de mulheres. Esta escolha esteve relacionada ndo apenas com a neces-
sidade de limitar o corpus a um tipo de meio publicitirio (por razdes que tém
que ver com a facilidade de construir instrumentos de andlise adequados e de
aceder as fontes de recolha), mas também com uma opgio pessoal de focaliza-
¢a0 nas imagens fixas.

A recolha das imagens implicou a escolha do tipo de periédicos que serviram
como fonte de recolha dos aniincios, com a preocupagio da diversidade de
imagens da mulher que poderiam fazer parte do corpus e que seriam posterior-
mente interpretadas. Foi precisamente este aspecto que determinou que se esco-
lhessem as revistas femininas, considerando-se que estas sdo as publicacdes que
fornecem uma maior diversidade e quantidade de antincios contendo imagens
visuais da mulher. Por outro lado, pareceu mais ttil a recolha dos antdncios em
fontes dirigidas essencialmente ao género feminino, uma vez que se pretendia
reflectir acerca da interioriza¢io das imagens por parte das mulheres.

Quanto a escolha dos titulos que serviram de base a recolha, foi utilizada a classi-
ficagdo para as revistas femininas portuguesas segundo o Anudrio da Comunica-

% Estas categorizagdes serdo abordadas mais adiante , tornando-se ignalmente clara a sua articulagio com catego-
rizagdes ou propostas de elementos de andlise avangadas por outros autores de diferentes terrenos tedricos.
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¢do (2000-2001), onde estas aparecem sob a designacio de “Revistas especiali-
zadas {femininas)”, semanais ou mensais. Assim, na categoria das revistas sema-
nais especializadas, figuram Ana, Guia, Maria, Mulber Moderna; as mensais sdo
Casmopolitan, Elle, Mdxima, Activa e Ragazza. Adicionou-se, posteriormente,
a revista Lux Woman, que surgiu entretanto e eliminou-se a Ragazza, devido ao
nivel etdrio do seu piblico (maicritariamente adolescente). Esta revista é, alias,
também uma “revista juvenil” (ainda por referncia dquele Anudrio).
Optou-se, seguidamente, por extrair os anincios das nove revistas femininas
publicadas em Portugal, de modo a abarcar piblicos com diferentes vivéncias e
experiéncias, e pressupondo que o corpus de andlise beneficiaria em termos de
diversidade e abrangéncia. Num primeiro olhar, e segundo o Bareme — Impren-
sa, da Marktest (2001), estes titulos correspondem, em termos de audiéncia,
a diferentes classes sociais. Enquanto a Maria é lida maioritariamente pelas
classes média baixa e média média, a Mulber Moderna (também semanal) os-
cila entre as classes média média e média alta. Quanto 3s publica¢bes mensais
(Mdxima, Activa, Cosmopolitan e Elle*), em todas elas dominam a classe alta
e média alta. Dentro de cada grupo de revistas admitem-se, ainda, diferencas
ao nivel de publico-alvo no que diz respeito a estado civil, situagdo familiar,
valores, orientagdo politica/ideolégica, etc.

As imagens foram recolhidas ao longo de Agosto de 2001, junto destas revis-
tas’. No entanto, de entre as nove revistas consideradas femininas, quatro t8m
uma periodicidade semanal (Ana, Maria, Mulber Moderna e Guia), o que im-
plicou, por uma guestio de equilibrio, que se seleccionassem apenas as edigdes
da primeira semana de Agosto. .

Os critérios que presidiram 4 seleccio dos aniincios presentes nos nove exem-
plares sdo simples: tamanho minimo dos andncios {meia pdgina)®; inclusdo
publicidade institucional e nio apenas comercial; representaciio visual de pelo
menos um ser humano adulto do sexo feminino® {mesmo que apenas de uma
parte do seu corpo).

Uma vez que foram recolhidas todas as imagens que representavam visualmen-
te mulheres {publicadas em nove exemplares, do més do Agosto, corresponden-
tes A totalidade dos nove titulos de imprensa feminina em Portugal), ndo houve
necessidade de recorrer a processos de amosiragem adicionais, cbtendo-se 109
imagens.

? A Lux Woman nio consta dos dados deste barémetro, porque ainda ndo estava nas bancas & data daquele
estudo.

4 No caso das revistas femininas mensais, as publicadas em Agosto sio referentes ao més seguinte, portanto tém
data de Setembro.

¢ Acrescente-se que, neste tipo de publicagio, tamanhos inferiores sdo muito, muito raros.

¢ Em algrmas imagens, & dificil definir o que € considerado um ser humano adulto do sexo feminino, tanto no
que diz respeito 4 idade como ao sexo. Optou-se por ndo considerar imagens nas quais o elemento feminino
estd no produto, nomeadamente no caso das embalagens, e no caso em gue estd em capas de revistas e jornais
quando estes sdo os bens promovidos. Nio foram igualmente chamados para o corpus anincios em que hd uma
personalidade feminina que coincide com o servigo anunciado, neste caso, as astrologas.
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Ferramentas do olhar: definicdo do instrumento e da metodologia de anélise

Foi fornecida, acima, uma perpectiva das disciplinas que poderiam ser teis
para a problemdtica em causa e as escolhas possiveis em termos de enquadra-
mento da andlise e de opgdes metadolégicas. Trata-se agora de definir quais os
pressupostos metodoldgicos e instrumentos utilizados.

Optou-se por analisar cada uma das imagens, em si, como um todo, procu-
rando as significacdes plasticas e os modos de produgido de sentido que cada
imagem (no conjunto dos seus elementos constituintes) veicula e suscita. O
enquadramento no dominio da Semiologia e da Teoria da Imagem, apesar
de raramente tido em conta nos estudos mais ligados a drea dos media — que
parecem mais preocupados com a medi¢do da intensidade (traduzida quantita-
tivamente) —, é, neste caso, relevante. Esta investigagdo rejeitou qualquer tipo
de incursao por metodologias que privilegiem o fragmentdrio, negligenciem o
implicito e o ndo-dito, e se baseiem em categorias predeterminadas.

Foi necessario, no entanto, determinar itens de analise, ou parimetros orien-
tadores do primeiro olhar pelas imagens. Porém, estes itens ndo sdo categorias
para as quais se contabilizardo frequéncias. As categorias, no caso presente, 0s
tragos prevalecentes, sé poderiam emergir apds um mergulho livre e exploraté-
rio, porém disciplinado, nas imagens.

Comegou-se, portanto, pelas imagens em si, de modo a, mais tarde, reter o es-
sencial e transversal das mesmas. Para tal, era vital a constru¢do de um instru-
mento que permitisse inventariar e analisar cada uma das imagens (anincios)
e que resultasse das ferramentas metodolégicas propostas e utilizadas pelos
diferentes campos de conhecimento que estudam as manifestagdes icénicas.
Construiu-se um formuldrio com itens, baseado em alguns autores que apre-
sentam grethas de andlise ou férmulas para olhar e interpretar imagens em
geral, ou publicitirias em particular. Alguns destes investigadores debrucaram-
-se especialmente sobre imagens de mulher, outros sobre imagens visuais, inde-
pendentemente do motivo. Com problemdticas e objectivos diversos, dreas de
investigagdo que vdo desde a semiologia a publicidade, passando pela critica
feminista da representagio e pela teoria da imagem, as contribui¢Ges destes
autores permitiram a construgdo de um corpo de itens a inventariar para cada
imagein. '

A estrutura orientadora do formuldrio baseia-se num esquema bastante simples
apresentado por Martine Joly (1999) para a anélise de imagens publicitdrias.
Tendo por base os trés conjuntos de signos {icénicos, plasticos e linguisticos)
avangados por Joly (1999 e 1994), adicionaram-se contribuigdes de modelos
ou reflexdes de outros autores como Dyer (1982), Rose (2001), Berger (s/d),
Goffman (1979}, Winship (1987), Millum (referido por Dyer, 1982), Messaris
(1997), Kress e Van Leeuwen (1996), Villafafie (1996), Acton {1997), Dondis
(1991) e Barthes (1964).
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a) MENSAGEM VISUAL
al) iconiCca

MOTIVOS HUMANOS
1 - Aparéncia:
Idade
Género
Nacionalidade / Etnia
Cabelo
Corpo
Tamanho
Aspecto

2 — Atitude:
Expressdo
Contacto visual
Pose
Vestudrio

3 - Actividade:
Toguue
Mouvimento corporal
Posicoes

ADERECOS E CENARIOS

Aderecos
Cenarios

al) PLASTICA
ENQUADRAMENTO / PLANOS
CoMPOSICAO / ORGANIZACAO ESPACIAL
ELEMENTOS MORFOLOGICOS

Linhas / pontos

Textura

Formas
Cores

b) MENSAGEM LINGUISTICA
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Este formuldrio permitiu a familiarizagdo com o corpus e a sua inventariagio,
segundo parametros iguais para cada imagem. Nio se pretendia com o for-
muldrio construido uma andlise transversal de cada um dos itens, como uma
grelha que se vai preenchendo e que permite obter conclusdes por parimetro
e nio por imagem. Preenchidos os formulirios, para cada imagem, estavam
criadas as condi¢fes para a emergéncia de tragos mais transversais, 4 volta das
quais reflexdes de cardcter mais sociolégico tivessem lugar.

Esta metodologia de anélise procura ser de “ida e volta”, dos recursos visuais
das imagens do feminino {cada uma delas analisada na sua totalidade) aos tra-
¢os mais genéricos, para se retornar dquilo que é especificamente visual, com
a ilustragdo dos mesmos tragos através das imagens que os originaram. Por
fim, trata-se de discutir e articular esses eixos emergentes do visual, de forma
a chegar a reflexdes e conclusdes acerca do modelo do feminino inscrito nos
mesmos, as quais serdo ja mais marcadamente de tendéncia sociolégica.

Este €, pois, um percurso que partin do visual (daquilo que faz parte da ma-
terialidade visivel da imagem e que os formuldrios contemplam), mas que
pretende chegar ac social. O primeiro mergulho no material visual (com o
formuldrio) teve um cardcter mais exploratdrio, enquanto que o que se seguiu
foi fundamentado e orientado a partir das categorias que surgiram do primeiro,
afirmando-se como um mergulho ilustrativo {nunca demonstrativo).
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7. Othar as imagens: o feminine feito visual

Por mais que se tente dizer o que se vé, aguilo que se vé
jamais reside naquilo que se diz.

Michel Foucault

Da anélise das imagens & emergéncia dos tragos do feminino

Um primeiro olhar disciplinado por pardmetrosfitens com caracter visual ga-
rantiu o estabelecimento de uma relagio directa entre estes parametros e os
tragos a delinear, possibilitando que se percebesse claramente quais os itens
do formuldrio que haviam contribuido para a emergéncia de cada um dos
tragos. Além disso, os pardmetros poderiam ser utilizados como uma espécie
de indicadores ilustrativos aquando da anélise das imagens segundo os tragos,
contribuindo para o esclarecimento visual e ilustracio destes. A necessaria ilus-
tragdo da reflexdo analitica, enquadrada pelos tragos relevantes, pode, pois, ser
articulada com os tragos pela via dos indicadores {parimetros),

Assim, a andlise do corpus serd orientada pelos tragos que emergiram do pre-
enchimento dos formuldrios, do primeiro olhar sobre as imagens. Estes tragos
relevantes serfo aqui eixos ao longo dos quais se guiara a andlise. Acrescente-
-se ainda que, para cada trago, serdo explicitados os pardmetros visuais que o
propiciaram, porém, esta explicitacio terd lugar através de um olhar sobre os
mesmos nas imagens concretas. Para cada um daqueles eixos, serdo apresenta-
das ilustragbes (imagens do corpus), que poderdo diferir em nimero. Todavia,
a quantidade de exemplos visuais apresentados nio tem que ver com uma
espécie de intensidade do trago. Por vezes, tm mesmo trago poderd ter sido
propiciado por diferentes indicadores em diferentes imagens, ou seja, aquele
pode manifestar-se através de recursos visuais distintos, sendo necessario dar
conta dessa diversidade através de uma quantidade assinalivel de imagens.
Por outro lado, a mesma imagem poderd setvir de ilustragio para diferentes
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tragos, jd que em muitas delas, provavelmente, virios tragos relevantes estardo
presentes.

A discussdo de cada um dos tragos considerados matrcantes ndo serd apenas
ilustrada com as imagens que vdo de encontro ao mesmo. Pelo contririo, a do-
mindncia de determinado eixo no corpus exige igualmente a inser¢io e o comen-
tario de outras imagens que aparentemente contrariam esse eixo. O objectivo é
também explorar os tragos dominantes partindo das “excepgdes”, de modo a
verificar se o sdo de facto e qual o seu peso no conjunto das imagens.

Para cada imagem ilustrativa de um trago, delinear-se-do comentarios analiticos.
No entanto, estas reflexes ndo tém a pretensdo de esgotar interpretativamente a
imagem, e menos ainda a de a analisar do ponto de vista publicitdrio. O objecti-
vo é explicitar de que modo determinada imagem vai de encontro ou contraria os
eixos/tracos, apontando o que é que de papavel, em termos visuais, estd em jogo
nas representagdes face, apenas, a um determinado trago, num dado momento.
Apresentam-se, de seguida, os tragos ou eixos analiticos que foram considera-
dos pertinentes no corpus.

Analise e ilustracdo dos tracos
1 - A mulher bela: padrdes e critérios de beleza

Nas imagens do corpus, uma tendéncia € dominante: € a mulher bela que apa-
rece. A nogdo de beleza nfdo € simples e presta-se a consideragdes de cardcter
cultural. De qualquer forma, a beleza fisica, em termos de aparéncia, est, sem
divida, entre os tragos do feminino mais marcantes ¢ transversais destas ima-
gens publicitdrias. A mulher que ndo é bela, dentro de pardmetros que serdo
especificados de seguida, ndo tem lugar nestas representagdes visuais. Importa,
no entanto, ver de que forma a beleza é encarnada pelas imagens e que beleza
€ essa que estd ai presente.

As imagens femininas sdo manifestacdes visuais de um ideal de beleza; en-
quanto tal, ele é necessariamente bem delimitado e moldado culturalmente.
Pode afirmar-se o que é a beleza ideal por relagio as concepgdes ocidentais do
que € a beleza e do que é uma mulher bela. Assim, nio se pode deixar de apon-
tar para a nogio de beleza irreal que da anterior decorre; ndo sdo as mulheres
reais que sdo dadas a ver, mas antes aquelas que se adequam a um ideal bem
definido e circunscrito de beleza. Este trago ou eixo de analise identificado nas
imagens emergiu de véarios parimetros de olhar presentes nos formulérios,
entre os quais se destacam idade, corpo, cabelo, aspecto e vestudrio.

Quando se aponta como trago marcante a beleza ideal, torna-se necessario
definir. os eixos que enformam esse ideal, ou seja, que aspectos concretos da
aparéncia visual feminina marcam esse ideal. A anidlise das imagens permite
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concluir que a beleza ideal presente ¢ limitada por rigidos pardmetros no que
diz respeito a idade, ao peso, a etnia ¢ a classe. De facto, verifica-se que domi-
nam as mulheres jovens, magras, de ctnia ocidental e classe social média/alta ¢
ainda que as aparentes excepgoes a este ideal, para além de serem muito raras,
nao poem em causa o proprio ideal. Ainda que se assista a uma “falha” por
relagdo a este ideal (por exemplo, quando a figura feminina representada nio
€ magra), os outros parametros do ideal mantém-se (por exemplo, a idade e a
classe).

Juventude

Dominam as mulheres bastante jovens, afirmando-se o ideal da juventude como
contributo para a nogao de beleza. As idades situam-se, na sua grande maioria,
entre 0s 20 e os 30 anos e a sua determinagao nos formularios prenden-se com
parametros como o corpo, o cabelo, o aspecto, etc., efectivados no item idade.

A receila para um rosto = T R |
& = = .
L}/- : maravilhosamente A(T)I'J/\' SPORT - ‘ '?“ |
[ limpo e suave, : e 2N "g?’f}.
SHHE T ® I j o
X .
S ;

Figura 1 Figura 2

Figura 3 Figura 4
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Figura 8

A preponderancia deste tipo de mulheres, jovens, deixa, no entanto, espaco
para algumas excepg¢des, nomeadamente no caso mais ou menos o6bvio dos
produtos cosméticos anti-envelhecimento e dos bens relacionados com a pre-
vengdo ou resolugdo de problemas de saide. SO nestes casos, parece ser acei-
tavel que a mulher ndo seja extremamente jovem. Adicionalmente, e como se
verd de seguida, mesmo para estes produtos, apenas excepcionalmente a idade
aparente das mulheres ultrapassa os 40 anos.

No caso da cosmética anti-envelhecimento, as imagens apresentadas sao curio-
sas e merecem algumas consideragoes, relativas as referéncias directas as idades
e aos pressupostos por detrds da relagio entre beleza e juventude.

Figura 9 Figura 10
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A Figura 9 apresenta uma mulher como a face de um produto anti-envelheci-
mento da pele. A sua aparéncia nao ultrapassa os 35 anos. No entanto, o texto
“apds os 40 anos” remete para uma idade mais avangada. A mensagem linguis-
tica aponta para as exigéncias da pele apos os 40 anos e para as caracteristicas
anti-rugas do produto. Ha uma promessa de rejuvenescimento e de juventude
dada a partir do exterior, ou seja, da pele sem rugas, da beleza. O produto nio
sO contribui para a beleza facial como “torna a vida mais bela”, donde se de-
preende que ser mais bela por fora (através da acgio do produto) proporciona
uma “vida mais bela”.

A Figura 10 é um exemplo similar em vérios aspectos. Mais uma vez, a aparén-
cia das duas mulheres nio ira além dos 30/35 anos e o texto contextualiza-as
como “novas mulheres de 40 anos”. Estas novas mulheres sio, a julgar pela
mensagem linguistica, as que conseguem manter a juventude (“Ha 40 anos que
¢ jovem. Continue.”). Tal como no exemplo anterior, esta promessa de manu-
tenc¢do de algo que, na realidade, niao se pode manter, aparece associada a uma
“vida mais bela”, da qual os sorrisos expansivos sio a expressio visivel.

O estabelecimento de uma relagio de causalidade entre o rosto jovem e a vida
(como um todo) esta bem presente na imagem que se segue (Figura 11).

Recuperar o
volume do rosto.

ESTEE LAUDER

Figura 11 Figura 12

O texto acerca do produto refere a sua contribuigio para o rejuvenescimento
da pele das mulheres nos 40 anos. Apesar de nio ser uma mulher muito jovem,
ela € bonita, magra e elegante, sendo a prova visual dos efeitos do produto.
“Rosto novo, vida nova” remete para a ideia de que a aparéncia tem efeitos na
totalidade da vida, neste caso, no proprio estilo de vida, dinimico e activo.

Na Figura 12, colocam-se visualmente as consequéncias da perda de juventude
no rosto de uma mulher. O rosto feminino que se destaca, de perfil, ¢ o de uma
mulher aparentemente entre os 40 ¢ os 50 anos. E uma imagem que choca vi-
sualmente. A figura feminina tem um estranho objecto pendurado na pele por
baixo do queixo: um peso, que lhe deforma a face, puxando a pele para baixo.
A fotografia destina-se a mostrar o problema que o produto resolve, de forma
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a “aterrorizar” as mulheres nio muito jovens. Ainda assim, a beleza da mulher
¢ incontestavel: hd uma espécie de ambiguidade visual entre o desagradavel (a
pele deformada pelo peso) e 0 agradavel (a bela face da mulher).

O segundo grupo de excepcoes relativamente a norma da mulher bela liga-se a
imagens de produtos que se destinam a problemas de satide que podem decor-
rer do facto de jd ndo se ser jovem.

jady Mini

Entdo, do que esti
F] )

“Pro.activ ¢ sem dnuvs

7 L GAMA DE PRODUTOS
. que poderia fer en s

NUTRICIA .

Figura 13 Figura 14 Figura 15

Aimagem presente na Figura 13 representa uma mulher que nao ¢ propriamen-
te tdo jovem como os elementos femininos dominantes no corpus, mas que é
ainda assim jovem. O que é realmente interessante é o facto de a sua aparéncia
se destacar como “ndo jovem” apenas e tio-sé por referéncia a dominancia de
imagens de mulheres extremamente jovens, com um aspecto quase adolescente,
como ja foi destacado acima. A mulher desta imagem tem apenas 38 anos (se-
gundo o texto), uma idade que ndo se pode, objectivamente, considerar como
sendo a de alguém que ja deixou a sua juventude para tris.

Mais longe, em termos de idade, vai a Figura 14, que apresenta trés figuras fe-
mininas (aparentemente da mesma familia), das quais duas parecem ter mais de
40 anos. Uma das mulheres apresenta cabelo branco, exemplo tinico em todo
o conjunto das imagens. O seu aspecto ¢ activo, sorridente e sauddvel, conse-
quéncia visual da utilizagao do produto (suplementos nutricionais).

A imagem da Figura 15 mostra uma mulher de meia-idade, bela, moderna e
sorridente, num cendrio exterior, aparentemente na sua “vida normal”. O seu
aspecto descontraido destina-se a mostrar o efeito do produto que lhe permite
respirar, mexer-se e viver, ou seja, resolver problemas que podem limitar a sua
vida quotidiana e que sdo caracteristicos de pessoas de uma idade avancada.
Serd apenas por esta razao que a figura feminina presente no antincio ndo segue
os parametros de juventude habituais.
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Assim, o corpo nao jovem ¢ afinal, em termos de aparéncia, bastante mais
jovem do que as indicagoes objectivas da idade que sdo fornecidas; as imagens
deste corpo nao jovem acabam, além disso, por prescrever a necessidade de
manutengdo de um aspecto fisico mais jovem do que a idade real das mulheres
e perpetuam a juventude visual como objectivo a perseguir e como critério de
beleza e de felicidade para as mulheres.

Magreza

Uma norma quase totalitaria das representagoes visuais do feminino, aqui ana-
lisadas, ¢ a magreza. Pde-se, claro esta, a questao de saber o que é a “magreza”,
que nao é objectivavel do ponto de vista quantitativo. Anteriormente, também
a juventude foi dificil de determinar. No entanto, a idade funcionava como um
indicador solido, 0 que ndo existe no caso presente. O parametro “corpo”, pre-
sente nos formularios, ¢ aquele que directamente se relaciona com a magreza;
porém, esta é aqui, pelo caracter do corpus, uma impressao visual que retira-
mos da imagem. Dai que tenha uma componente subjectiva marcada. A este
problema da indeterminagao daquile que é um corpo magro quando olhamos
para ele acrescenta-se ainda a dimensao cultural desta variavel, o que determi-
na oscilagoes ao longo dos anos e variacoes em diferentes sociedades daquilo
que é percepcionado como um corpo magro. Nesta andlise, enquadramos estas
nogoes nas sociedades ocidentais, mas nestas hia também uma margem, ainda
que pequena, de variagao ao longo dos anos (0 magro extremo, quase anoréc-
tico, ja esteve mais na moda).

A exemplificagdo deste traco, o dominio quase total da mulher magra, pode
ser feita através de qualquer uma das imagens (excepto nos casos que serdao
referidos adiante), tal é a hegemonia destas representagdes. A ilustragio saird
beneficiada, obviamente, da utilizacio de imagens onde o corpo é mais visivel.
Todavia, mesmo que se esteja perante imagens que apenas contemplam, por
exemplo, a face, a percepcao de que a figura feminina é magra afirma-se com
clareza.

Repare-se nas imagens seleccionadas para exemplificar este trago (de entre as
muitas possiveis) que sio aquelas que, através de variados recursos visuais,
destacam o cardcter magro do corpo feminino fotografado.

Figura 16
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Figura 19

MANGO

Figura 20

A representagao de corpos magros é, como foi referido, de tal modo dominante
que sera mais interessante a andlise das excepgoes, ou seja, os exemplos de mu-
lheres nao magras, do que o reforgo, com ilustragdes suplementares, da norma.
Quando se fala de excepgio, nio se pode depreender que estamos necessaria-
mente perante rupturas com a norma da mulher magra. A referéncia é a des-
vios aparentes da norma, face a uma primeira confrontagio com as imagens.
Porém, uma andlise mais cuidada pode mostrar a perpetuacio da norma, ainda
que através de imagens que superficialmente a contrariam.

A primeira imagem relevante de um corpo volumoso nio pode ser considerada
uma ruptura com o ideal do corpo magro. E visualmente explicito que se trata
de uma mulher gravida, porém, muito provavelmente, esta mulher sera magra
no seu estado habitual. O exemplo ¢ interessante na medida em que suscita
reflexdes acerca das circunstincias em que o corpo feminino volumoso é ad-
missivel neste tipo de imagens. Poderd a representagdo deste tipo de corpo ter
lugar apenas na medida em que ¢ determinado pela gravidez, enquanto estado
transitorio? A ser positiva a resposta, nao se poderd interpretar esta imagem
como uma excepg¢ao a um ideal de beleza marcado pela necessidade de retirar
volume e peso ao corpo feminino.
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A questdo que se coloca, neste momento, é perceber de que forma sio enqua-
drados e em que circunstincias surgem estes corpos femininos nio magros e de
que forma é que se tornam admissiveis.

ENERGIA ACIMA DO 40, &
Ola, magrinhas! &

Destaver. 6o lelte que representa um duplo papel,
Amin, forlalece-me. A ele, ajuda-o a crescer,

Figura 21 Figura 22

Os exemplos que se seguem apresentam mulheres que nao poderiam ser ma-
gras, por circunstiancias particulares dos produtos. Estamos perante antincios
de marcas de vestudrio que se destina especificamente a mulheres volumosas.
A imagem 22 apresenta uma mulher num ambiente calmo, claro e luminoso
(interior), que parece corresponder a um estado de espirito, que se traduz na
sua posicao relaxada, confortdvel e acolhedora, de bracos elevados, A mensa-
gem linguistica explicita o tipo de produto e contextualiza o corpo feminino
apresentado. Trata-se de pronto-a-vestir com tamanhos apenas acima do na-
mero 40, O headline, “Energia acima do 407, justifica o corpo pouco comum
(ndo magro, de tamanho superior ao 40) da figura feminina e a sua accao de
relaxamento. Ela parece elevar-se, com os bragos na horizontal e a cabega er-
guida (“acima”), procurando a “energia”, traduzida na luz. “Old, magrinhas!”
¢ uma espécie de desafio e afirmacio face as mulheres consideradas magras. A
ideia dominante ¢ a da possibilidade de apresentar uma mulher bela, mas nao
magra, de tamanho acima do 40, com energia e bem consigo propria.
Aparentemente, esta imagem ¢ uma contestacio de um tipo ideal de feminino,
belo e magro. Porém, uma leitura mais aprofundada revela que as mesmas
normas do tipo ideal se aplicam. A mulher ¢ bastante bonita, veja-se o rosto,
apesar de nao ser magra. Por outro lado, o corpo volumoso nao ¢ totalmente
mostrado, tornado visivel, como provavelmente o seria se fosse magro. Aquilo
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que ¢ habitualmente considerado desagradavel em termos de volume corporal
(as ancas e as pernas) ¢ coberto por uma manta. A tentativa da imagem ¢ dar
a ideia de leveza, através de cores suaves e claras e dos bracos elevados; para
tal, o corpo pesado tem de ser escondido. Muito visivel, pelo contrério, ¢ algo
cujo volume ndo ¢ considerado desagradavel, ou seja, o peito feminino, Assim,
a camisa desabotoada permite avistar o soutien e o peito.

Deste modo, e apesar de a magreza nio se afirmar nesta imagem como obriga-
toria, subsiste a subordinagio do corpo feminino aquele ideal, jd que, ao con-
trario do corpo magro, explorado visualmente, este corpo volumoso é escondi-
do e utilizado na imagem apenas na medida em que consegue ir de encontro a
um conjunto de preferéncias estéticas dominantes face aquilo que deve ser, ou
ndo, volumoso num corpo de mulher.

Figura 23 Figura 24

Na Figura 23, vé-se uma bela mulher rodeada de homens em ambiente cos-
mopolita. Ela destaca-se, com uma pose segura e olhar vago. A sua volta, estd
a frase “Estilo nao ¢ tamanho ¢ atitude” - esta mensagem linguistica domina
a imagem com letras de dimensiao assinalivel. No canto inferior direito, uma
outra pista: “do 42 ao §6”. Percebe-se que se trata de vestudrio dentro destes
tamanhos, depreendendo-se que a ideia é afirmar que um estilo nio é exclusivo
das pessoas magras, nio ¢ uma questio de tamanho.

Esta promessa, de que se pode ter um estilo sem que se seja magra, remete, na
imagem, para o universo masculino. Vemos uma mulher atraente rodeada por
homens. Dai poder admitir-se que esta figura feminina tem a capacidade de
atrair homens, apesar de nao ser magra. No entanto, ela é uma bela mulher e
ndo parece (apesar de ndo ser magra) contrariar os pardmetros consensuais de
beleza feminina.
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Além disso, ndo fosse a mensagem linguistica ndo setia muito claro que o seu
corpo é volumoso. No caso presente, de uma marca que vende niimeros entre o
42 e 0 56, ¢ curioso que ndo se acentue esta caracteristica especifica dos produ-
tos com uma mulher mais volumosa, ou seja, com um corpo que se adeqie ao
consumo do vestudrio. Assim, esta imagem parece esconder, encobrir com um
grande casaco, algo que parece, afinal, ndo ser entendido como particularmente
atraente, isto é, um corpo pesado.

Etnia “ocidental”

O ideal de beleza nas imagens seleccionadas encontra-se igualmente cir-
cunscrito pela categoria etnia que é, alids, por si, um dos itens de analise do
formuldrio construido, Apesar de as nogdes de raga e etnia terem vindo a
merecer contestagdo, este estudo ficar-se-4 pela nogdo de aparéncia étnica.
Assim, tolera-se o facto de se referir “ocidental” como uma categoria étnica.
Dyer (1982} afirmava a necessidade de questionar se a publicidade normaliza
a raga branca tornando-a invisivel. Quando se aponta como aspecto relevante
o aspecto fisico ocidental, o que se pretende defender é a predominincia des-
te tipo de aparéncia como critério de beleza nestas imagens, uma espécie de
normalizagao.

Existem, no entanto, aparéncias étnicas alternativas a este modelo dominante
que os antincios ddo a ver. Estas “excepgdes” dificilmente podem ser considera-
das como tal, Nas poucas imagens divergentes, em termos de etnia das figuras
femininas, em que situagdes surgirdo estas mulheres ¢ qual serd o papel desta
aparéncia étnica minoritdria? Serdo apresentadas apenas cinco imagens, que
constituem a totalidade das que ilustram este aspecto.

Na imagem 24, a figura feminina de aparéncia asidtica estd inserida num am-
biente urbano e ocidental, acompanhada por uma outra mulher de tragos faciais
marcadamente ocidentais. A sua aparéncia étnica parece aqui ndo ter conse-
quéncias importantes para a significa¢io desta imagem e suas implicagdes em
termos de representagdes do feminino.

Uma situagio diferente € a da Figura 25. Observa-se uma mulher sofisticada ¢
exotica, de aspecto asidtico, numa paisagem de neve, com flores rosa, monta-
nhas e nuvens. O exotismo da sua aparéncia parece completar o cendrio exte-
rior, exdtico e profundo, de uma paisagem de neve com montanhas agugadas,
céu azul, sol e nuvens. Um cendrio onde é possivel que desabrochem, entre a
neve, flores cor-de-rosa, um cendrio pouco realista e exdtico, tal como a mu-

lher.
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Figura 25 Figura 26

Na Figura 26, o facto de as duas figuras femininas serem de origem africana é
determinante, apesar de parametros como o cabelo, o vestudrio e a pose ¢ ainda
as pistas visuais relacionadas com a maquilhagem e a ornamentagio do corpo
remeterem para a sofisticacao e para um estilo “ocidental”,

Em termos pldsticos, o que mais se destaca na imagem ¢ o seu tom de pele escu-
ro em contraste com o vestuario e o fundo branco. Por outro lado, hda uma ero-
tizagdo destes corpos e uma insinuagdo de disponibilidade sexual dos mesmos,
questao que serd analisada mais profundamente no eixo de andlise que remete
para a sexualidade. No entanto, ndo se pode deixar de referir o imagindrio
criado a volta das mulheres negras relativamente as relacoes sexuais e acerca
das fantasias masculinas de interagir sexualmente com elas.

Os exemplos restantes apresentam uma mulher negra, numa relagio de apa-
rente rompimento com a figura masculina (Figura 27), ¢ uma mulher com
aparéncia étnica pouco definida (Figura 28), mas que se afasta do estereétipo
ocidental da raga branca. Esta figura apresenta-se numa situacio de aparente
intimidade ¢ ambiguidade sexual com uma mulher correspondente dquele este-
redtipo (loira, de pele clara),

&%
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swatch::

Figura 27 Figura 28
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Classe social elevada

Um outro aspecto ligado 3 beleza ideal relaciona-se com a classe social das
mulheres representadas. E questionavel incluir no eixo “a mulher bela” um as-
pecto que nio serd, 4 partida, fisico. Contudo, ele parece aqui pertinente, uma
vez que condiciona o que se entende como beleza feminina. Este facto pode
ser clarificado se nos referirmos dquilo que sdo os indicadores/parimetros que
determinam ou permitem a identificagio da classe social das figuras femininas:
sdo essencialmente elementos de cardcter estético que contribuem de forma
determinante para a beleza das figuras representadas, nomeadamente, cabelo,
aspecto, vestudrio, aderegos e cendrio, aos quais se pode ainda adicionar a pose
€ a expressio.

Coloca-se a hipétese de que a classe social poderia ser considerada um trago
independente daquele que, neste momento, se encontra em andlise. No entanto,
a relagiio entre beleza e classe social elevada (traduzida na apresentagdo de bens
com valor monetario elevado) parece ser tdo estreita a ponto de permitir con-
cluir que a mulher bela é, em geral, necessariamente de classe social média/alta,
paralelamente 3 relagdo estabelecida acima entre beleza e juventude.

Diane Barthel (1988: 91), referindo-se a Simmel, destaca que “existe uma
similitude entre a forma psicolégica da atracgdo estética e da atracgdo pelo
dinheiro. Os bens caros, que sio belos em si, {...) combinam a forga psicologi-
ca da beleza e do dinheiro”. Tal como estas mufheres sdo belas, aproveitando
essa combinagdo da classe elevada (traduzida em poder econémico) com o seu
aspecto fisico.

Assim, a classe ndo sera um trago distinto da beleza, j4 que ndo parece funcio-
nar por si como indicador do meio social de pertenga das mulheres, mas sim
como mais um aspecto no ideal de beleza difundido através das imagens. As
“marcas” exteriores de classe, nomeadamente o vestudrio, o aspecto, o cabe-
lo, etc. (que sdo aqui parimetros dos formuldrios), parecem assumir-se como
aspectos indissocidveis do ideal de beleza feminino. Estes indicadores ligados a
classe ndo implicam que se obtenham referéncias a uma beleza necessariamen-
te “glamourosa”, elaborada e sofisticada. Por vezes, a beleza é marcada pela
elegancia e simplicidade das figuras femininas, ainda que associada a um visual
de classe elevada. Um olhar dirigido aos antncios seleccionados para exempli-
ficagdo esclarece visualmente estes aspectos.

De qualquer forma, as ilustragdes escolhidas sdo as que, de forma visualmente
mais perceptivel, traduzem a relevancia dos indicadores de classe elevada para
a nogio de beleza e para a ideia de que a mulher bela pertence (no universo das
imagens) a uma classe social média/alta, o que tendencialmente estd associado
de modo mais claro a uma beleza mais sofisticada.

Os exemplos que se seguem variam em termos de indicadores visuais de classe.
Na Figura 29, as pérolas sdo a marca mais relevante.
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A imagem da Figura 30 baseia-se na pose ¢ no aspecto sofisticado e vanguardis-
ta da figura feminina, que remetem para um universo social de classe elevada,
A pose e a expressio facial parecem ser o indicador mais relevante da pertenca
a um estrato social elevado no antncio da Figura 31, apesar das fortes conota-
¢oes do vestudrio e especialmente dos aderegos (as telas), que estio associados
a poder de compra e a um elevado capital cultural.

U FURLA

Figura 31 Figura 32

O antincio apresentado na Figura 32 aposta essencialmente no cabelo e no ce-
ndrio Juxuoso para colocar esta figura feminina numa posigio social privilegia-
da, mas destacam-se igualmente aspectos ligados as cores utilizadas (dourado ¢
purpura), a iluminagao ¢ ao efeito visual da embalagem do produto, cujo topo
aponta para o imagindrio visual das pedras preciosas.
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Figura 34

Convém, neste momento, observar atentamente as figuras femininas presentes
nas imagens do corpus que visualmente nio remetem para uma classe social
elevada, de modo a questionar a existéncia de excepgdces.

As imagens da Figura 33 e da Figura 34 impoem reflexaes adicionais que dizem
respeito a hipotese apresentada de que existe uma relagio entre beleza fisica ¢
classe social elevada. A hipdtese que se coloca, deste ponto de vista, ¢ a de que,
apesar de se estar perante excep¢oes, mulheres que aparentemente nao perten-
cem a um estrato social favorecido, as imagens ndo vao contra a associagao
entre classe e beleza.

Neste caso, ¢ necessario considerar um dado importante: estas mulheres niao so
ndo remetem para uma classe social elevada, como nao indiciam visualmente
beleza, o que podera precisamente confirmar a associagdo entre classe e beleza;
ou seja, talvez estas mulheres nao sejam percepcionadas como belas devido ao
facto de ndo serem conformes a um dos parimetros do ideal de beleza: a classe
social elevada.

Pode ainda colocar-se uma outra hipotese para reflexdo: a de que as mulheres
realmente belas fisicamente sio associadas a classes sociais elevadas, o que
nio acontece com as representadas nestas imagens, que nao sao propriamen-
te belas e que ndo remetem para uma classe social elevada. Assim, poder-
-se-ia adiantar uma explicacio da percepcio visual da classe (nestas duas
imagens) por via da beleza fisica e ndo o contrdrio (explicar o ideal de beleza
através de mais um traco: a classe).

Em conclusio, pode afirmar-se que, no corpus, as mulheres belas surgem fre-
quentemente acompanhadas de uma série de indicadores visuais de uma classe
social elevada, enquanto que as que ndo sao especialmente bonitas aparecem
sem a inclusdo desses indicadores. Por outro lado, é curioso verificar que, nos
dois exemplos apresentados acima, o tipo de produtos publicitados tem rele-
vancia: na Figura 33, temos um crédito pessoal de 400 mil escudos e a men-
sagem “E tdo facil viver melhor”; na Figura 34 pretende-se vender um curso
numa escola de estética; depreende-se que nao sao dirigidos a consumidoras de
classes sociais elevadas.
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Um ideal de beleza tal como foi apresentado anteriormente comporta, pela sua
natureza, uma forte carga de irrealismo. Apenas as mulheres que se adequam
a esse ideal e aos parametros que o regem sdo incluidas neste tipo de represen-
tagdo. Disto decorre que as mulheres “reais”, divergentes necessariamente do
tipo ideal de beleza, quase ndo encontram aqui o seu lugar, Um padrio bem
definido de beleza, que deixa de fora “imperfeicoes™ (nio ser jovem, nio ser
magra, etc.), afasta a mulher comum em termos de aparéncia.

Por vezes, os publicitirios usam a estratégia de utilizar mulheres “reais”, co-
muns, com as quais os individuos, em geral, se deparam no seu dia-a-dia, de
modo a permitir uma mais directa identificagio do potencial consumidor do
produto com as figuras humanas presentes nas campanhas. No entanto, esta
tendéncia nao ¢ perceptivel no conjunto das imagens, afirmando-se estas como
um “mundo a parte” face aos corpos concretos das mulheres reais, que natural-
mente comportam algumas (e muitas) variagoes e desvios ao padrio.

Algumas imagens surgem, todavia, como exemplos onde figuram mulheres
que se pretendem comuns, com uma aparéncia fisica que pode ser considerada
média, portanto, nao representativas do tipo ideal, nem conformes aos seus
parametros. Assumem-se as imagens precisamente como exemplos da mulher
comum; € esse o seu objectivo: mostrar alguém que poderia, teoricamente, ser
qualquer mulher.

No caso da Figura 35, a imagem visual da mulher é apresentada com o seu
testemunho e dados relativos a ela enquanto ser humano concreto, o que da
a imagem algum realismo. Esta falsa ideia de realidade estaria comprometida,
se a opgdo tivesse sido a de representar um tipo ideal de beleza feminina e nio
uma mulher comum, apenas medianamente atraente.

A face pouco atraente da figura feminina da imagem 36 afasta-a também de um
tipo de beleza ideal, assim como o corpo volumoso ou a idade menos jovem de
algumas das mulheres presentes na Figura 37.
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2 — A mulher-viséio: objectivacéo visual e papel do observador

Um trago marcante decorrente do percurso pelas imagens é a objectivagiao
visual do feminino, o facto de a mulher se tornar visdo. A este propdsito é
pertinente a abordagem de Berger a varios niveis: “Os homens olham para as
mulheres. As mulheres véem-se a serem vistas. Isto determina ndo s6 a maioria
das relagoes entre homens e mulheres como também as relagoes das mulheres
consigo proprias. O vigilante da mulher dentro de si propria é masculino: a
vigiada feminina. Assim, a mulher transforma-se a si propria em objecto — e
muito especialmente em objecto visual: uma visao™ (s/d: 51).

Mas que homem (que nao a vigiada feminina) € este que desfruta da mulher
enquanto visido ¢ a objectualiza visualmente? Nestas imagens, a mulher é ob-
jecto do olhar de um observador que niao aparece no espaco de representagio,
e que apenas se imagina. Até porque, como se verd, o espectador masculino
raramente aparece na imagem observando a mulher representada.

O corpus aponta, de facto, para uma estreita e determinante relagao com o
observador, que caracteriza a quase totalidade das imagens, mas esta é uma
relagao que se opera entre o espaco dentro da imagem e um espago de obser-
vagio imaginado fora da imagem. A figura feminina estd na imagem para ser
vista. A sua presenga tem como fim dltimo dar-se ao olhar, mas ao olhar de um
outro fora da imagem.

Ver-se-a abaixo que esta oferta da aparéncia feminina ao olhar do outro ndo se
faz apenas por via do indicador mais recorrente, ou seja, através do olhar di-
recto da figura feminina em direcciao ao observador/fotégrafo. A objectivagio
visual (a mulher visao) € propiciada através de varios aspectos como expressao,
contacto visual, pose, movimento corporal, etc.

Veja-se, para inicio de andlise, ilustragdes deste trago com imagens que podem
ser consideradas exemplos extremos da objectivagio visual das figuras femini-
nas, do estar para ser aparéncia visivel e visualizavel. Nas trés primeiras (Figura
38, Figura 39 e Figura 40), ndo hd contacto visual directo com o observador
exterior a imagem, mas este facto ndo lhes retira o lugar de destaque neste traco
de analise.

Figura 38 Figura 38
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Figura 40

As trés imagens apresentam seres do sexo feminino com expressdo facial séria,
alheada, passiva, acompanhada por olhar vago, fixado no vazio, a esquerda do
observador e ligeiramente para baixo (como se ndo dessem pela presenca de
quem - do exterior — as observa). As poses sao passivas, frias e, simultaneamen-
te, sedutoras através da exibigdao corporal.

Os cendrios sdo interiores, bastante sofisticados e encenados, mas nio se asse-
melham a habitagdes. Percebem-se espagos transparentes ¢ limitados: sio mon-
tras! Este aspecto ¢ mais visivel na imagem da Figura 40, onde é mais perceptivel
que o espago onde a mulher se encontra ¢ limitado, a sua frente, por um vidro
suportado por uma estrutura (repare-se nas linhas verticais e horizontais).

Se duvidas restam de que nestas imagens se esteja perante espagos de exibi¢do
por exceléncia de objectos (as montras), repare-se entio no olhar “morto”,
inanimado, vazio destas mulheres que mais se assemelham aos manequins de
plastico que “habitam” as montras dos estabelecimentos comerciais.

JIAIME KIASCARD |

A imagem da Figura 41 apresenta uma mulher exposta em volumes geomérri-
cos, onde se senta e dd a ver a sua aparéncia.

Aqueles volumes servem para expor, da forma mais adequada possivel, o
objecto a olhar e assemelham-se a expositores de mercadoria em lojas ou de
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objectos em museus. Tal como estas mercadorias e estes objectos de arte, a
mulher que vemos esta também “exposta” de forma a tirar o melhor proveito
de si enquanto objecto do olhar. Neste caso, ela estabelece contacto visual com
o observador “ausente”. Mas também neste anincio a sua face “apagada”
lembra um manequim de plastico inanimado, um objecto que tem como fim
altimo ser olhado e que € integrado num espago onde se potencia o dar a ver o
objecto para usufruto visual.

Observem-se agora alguns exemplos do corpus em que a relagio da mulher
com um observador fora da imagem é visivel através do parimetro “contacto
visual”, e, mais especificamente, do olhar directo nos olhos daquele observador
(um dos mais reveladores parametros que indiciam aquela relagio).

Estas sio apenas algumas das muitas ilustracoes possiveis; algumas delas tém
ainda a particularidade da associagio deste tipo de contacto visual com o ero-
tismo, que se analisara mais adiante.

| !IHIHII.I.\

Figura 42 Figura 43 Figura 44

Figura 47

Figura 45
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O contacto visual “olhos nos olhos” com o observador pode ainda ser mais mar-
cante, se combinado com outros factores como a pose frontal da mulher. Mais
uma vez, seguem-se apenas alguns exemplos, de entre os muitos possiveis.

CEE O TEMPO RE

{ACTIV

Figura 52 Figura 53

A Figura 54 é um pouco diferente, ji que o olhar da figura feminina se esconde
por detrds de éculos escuros. No entanto, sente-se o olhar, adivinha-se o olhar,
apesar dos dculos escuros, uma vez que a expressio facial da mulher e a sua
pose frontal se dirigem a um observador, que estara a sua frente, mas fora da
imagem.

k Cantarelli

Figura 54
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O contacto visual directo do manequim com o olhar observador ndo ¢, todavia,
imprescindivel para que se torne explicita na imagem a objectiva¢ao visual fe-
minina. A pose € 0 movimento corporal sio frequentemente decisivos, quer se
trate de disponibilizar visualmente a face ou a totalidade do corpo.

dak

Figura 59 Figura 60
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Por exemplo, na Figura 61, apesar de a mulher se apresentar de perfil, esta po-
sicdo permite que ela disponibilize visualmente os contornos do seu rosto, que
se dé ao olhar, que exponha a sua face; 0 mesmo acontece na Figura 62,

VICHY

Recuperar o
volume do rosto.

HL;! ,.w
VICHY
. wirap AL
VICHY
Figura 61 Figura 62

E aqui conveniente salientar que variados parametros, que nao apenas os re-
lativos ao manequim, podem fazer penetrar ainda mais este olhar de fora e
aumentar a disponibilidade visual da figura feminina. Para além da pose frontal
e do olhar directo nos olhos do observador (itens ligados ao motivo humano),
estes elementos podem combinar-se com outros do ambito do enquadramento,
dos planos e da distincia de visao imposta pelo “olho” fotogrifico. Os planos
frontais, proximos e picados tenderdo a aumentar a disponibilidade visual do
objecto mulher e o envolvimento do observador.

Uma destas técnicas ¢ a fragmentagio do corpo feminino na imagem. Apenas
uma parte do corpo ¢ fotografada, tomando-se essa parte pelo todo (o corpo
feminino, a mulher),

Goldman, interrogando precisamente a questio do visionamento do femi-
nino, afirma que os antncios “abstraem partes do corpo da totalidade da
pessoa” e que estas imagens “encorajam e perpetuam um padrao de ver as
mulheres como um conjunto de partes dos seus corpos” (1992: 121). Winship
afirma que, nos anancios, as mulheres sao frequentemente representadas de
forma “fragmentada”™ ou, como Trevor Millum descreve, fotograticamente
“retalhada” (cropped) (referido por Winship, 1987). “As mulheres sao signi-
ficadas pelos seus labios, pernas, cabelo, olhos ou maos, que estao, metoni-
micamente — a parte pelo todo —, em lugar, neste caso, da mulher «sexual»”
(idem: 25).

Exemplos desta téenica encontram-se no corpits de andlise deste trabalho, em
termos de sexualizagdo, mas ndo so6. Optou-se, por isso, por abordar este as-
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pecto no eixo relativo a objectivagao visual e nao a sexualizagio do corpo, ain-
da que a linha que separa os dois conceitos seja bastante ténue. Na esmagadora
maioria (quase totalidade) das imagens de corpos “retalhados”, o resultado ¢
a erotizacio destes corpos.

As imagens que se seguem apontam para uma maior visibilidade do corpo (Fi-
gura 63 e Figura 64) ou da parte inferior do rosto (Figura 65), através do desa-
parecimento, do “corte”, dos olhos, que ficam fora do enquadramento. Sendo
os olhos um dos mais importantes veiculos de expressio e de identidade visual,
estas imagens remetem para um “apagamento” da mulher pessoa, reforcando
a tese da objectivagao visual.
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Figura 63 Figura 64 Figura 65

Encontram-se ainda exemplos marcados de objectivagio visual do corpo por via
da técnica do retalhamento. O enquadramento destas imagens enfatiza a zona
genital, centrando-se na drea que vai desde o umbigo até a zona superior das
coxas.

wopensoevaxtanga lJi

Figura 66 Figura 67 Figura 68 Figura 69

O plano pode ser frontal (Figura 66), mais obliquo (Figura 67), mas pode tam-
bém fotografar-se a figura feminina por detrds, destacando as nadegas (Figura
68 ¢ Figura 69). Far-se-d referéncia mais detalhada a estas duas imagens, quan-
do se aprofundar e exemplificar os indicadores visuais de erotizagdo do corpo.
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Ficam ainda os dois altimos exemplos de “retalhamento” do corpo feminino:
p p

Prineiros |
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Figura 70 Figura 71

A imagem da esquerda mostra o corpo feminino apenas do joelho para baixo,
de modo a exibir os produtos (Figura 70). Na imagem da direita, apenas os bra-
¢os femininos encontram o seu lugar na imagem, eles que sio a zona corporal
por exceléncia na qual se traduz o cuidado para com os outros (Figura 71).
Um interesante recurso para a objectualizacio visual do feminino {(a mulher-
-visdo), e que tera mais que ver com a composi¢ao da imagem, é a desmultipli-
cagdo da imagem visual da mulher representada.

Figura 72 Figura 73 Figura 74

Sdo antncios nos quais uma mesma mulher aparece mais do que uma vez,
como se a sua imagem visual se fragmentasse. A figura feminina surge em dife-
rentes momentos, em diferentes poses, vestuirio ou mesmo cenarios.

Figura 75 Figure-l. 16
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Figura 81 Figura 82

A multiplicagdo da imagem visual de uma mesma mulher encontra-se visual-
mente explicita nas imagens que contém espelhos. Estes objectos apontam vai-
dade e narcisismo da figura espelhada, que se observa, que se admira.

A composi¢io da Figura 83 é baseada no enquadramento da fotografia, centra-
do nas trés imagens de uma mesma mulher. Em termos pldsticos, é de realcar
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a importancia da ambiguidade visval criada pelos espelhos e pela obtencio de
trés imagens de uma tnica figura feminina. Qual destas imagens ¢é a mulher,
quais sdo apenas os seus reflexos?

VIVA GLAM

Figura 83 Figura 84

Na Figura 84, também o espelho presente nos mostra mais um pouco da apa-
réncia da jovem. Sentada frontalmente de pernas afastadas, joelhos flectidos;
cotovelo direito apoiado na coxa de modo a segurar o espelho erguido, ela
assume a acgao de dar a ver mais de si. O observador ¢ capaz de apreciar a
figura feminina de perfil. Repare-se que ela nio esti em frente ao espelho, ela
ndo aprecia a sua beleza vaidosamente neste objecto, ela volta-o para a direita
de modo ndo a ver-se, mas a dar-se a ver.

Esta cra também a situagio da imagem 83. A figura feminina nio se deleita
com a sua propria imagem, ndo se volta para o espelho. Nio olha a sua ima-
gem no espelho. Pelo contrério, ela assume uma pose determinada que torna
possivel ao observador usufruir de mais imagens, de mais aparéncias. I} para o
observador que estas jovens olham. A relagio destas figuras femininas com o
espelho ndo ¢ para elas, ndo ¢ para se verem, ¢ sim para o observador fora da
imagem.

As figuras femininas sio frequentemente acusadas do pecado da “vaidade”, tio
associado culturalmente ao sexo feminino. O espelho estd |4 para provar aque-
le pecado, mas quem beneficia é o observador. E ele que usufrui da visio destes
corpos descobertos. A propésito parece vir uma reflexio de Berger que da
conta simultaneamente desta intemporal associa¢io da mulher ao narcisismo
¢ a vaidade, do papel do observador e da interiorizagio da funcio de “visio”
por parte das mulheres: “O espelho foi muitas vezes utilizado como simbolo da
vaidade feminina. A moralizagio, todavia, era basicamente hipécrita. Pintava-
-se uma mulher nua por se gostar de olhar para ela; colocava-se-lhe um espelho
na mio e chamava-se ao quadro «Vaidade», condenando moralmente por este
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meio a mulher cuja nudez se havia pintado por prazer. A verdadeira fun¢do do
espelho era outra, Era a de forcar a mulher a tratar-se a si propria, em primeiro
lugar e essencialmente como visao” (s/d: 55).

Em sintese, pode afirmar-se que, mesmo nas aparentes situagoes de relagao da
mulher com a sua aparéncia através do espelho, ela de facto, e mais uma vez,
estd a relacionar-se e a agir face aquilo que a imagem nao mostra: o observador
fora desta. Tais imagens permitem a quem olha a visualiza¢do das multiplas
facetas visuais destas mulheres e sdo ilustragdes muito tteis para o conceito de
objectualizagdo visual do feminino.

Poder-se-a agora questionar se haverd excepgdes a esta preponderdncia de um
olhar que vem “de fora” da imagem. A existirem em alguns casos elementos
masculinos na imagem (quando um homem é representado no antncio) que
olham a mulher, estaremos perante desvios a preponderdncia deste trago?

Se se observarem atentamente algumas destas situagoes, verifica-se que, mesmo
quando existe um homem dentro da imagem, o olhar da mulher se dirige para
o espectador fora da imagem, o que acaba por confirmar, entdo, o trago pre-
ponderante. Convém explorar esta hipotese.

Berger, mais uma vez, tece consideragoes acerca do nu na pintura que podem
aqui ser recomadas para ilustrar este fenémeno: “Por vezes, ¢ certo, um quadro
inclui um amante masculino. Mas a aten¢ao da mulher s6 muito raramente
aparece virada para ele. Muitas vezes, desvia o olhar, ou fixa-o num ponto fora
do quadro, em direcgdo aquele que considera o seu verdadeiro amante — o es-
pectador-proprietdrio |o observador fora da imagem]” (Berger, s/d: 60).
Repare-se em algumas das imagens do corpus que podem ser interpretadas a
luz das reflexoes de Berger.

Figura 85

Na TFigura 85, apesar de existir um homem (o policia) que olha fixamente a
mulher (portanto, existe no espago da imagem um observador real, visivel da
mulher), ela olha para o observador fora da imagem, é a ele que se dirige, que
dirige o seu olhar ¢ o seu corpo, com a pose frontal, contrastante com a pose de
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perfil do policia. Este parece cumprir a fungio, niao de um observador activo,
mas de parte de uma ambiéncia destinada a destacar que ela é objecto do olhar,
cumprindo assim, e antes de mais, uma fungio de refor¢o e niao de contradigao
da norma do observador “de fora”.

Figura 87

Na Figura 86, ele olha para ela ¢ ela olha para um ponto fora do enquadra-
mento, permitindo ser observada pelo homem que a acompanha na imagem e
pelo observador, que se imagina fora desta. O papel deste espectador invisivel
¢ refor¢ado pela composigio da imagem, que coloca a figura feminina em pri-
meiro plano e o homem, pelo contririo, no fundo da imagem.

Também a Figura 87 mercce andlise, na sequéncia do que foi dito anterior-
mente e face a presenga de elementos do sexo masculino na imagem. De facto,
no anincio sdo visiveis trés homens que enquadram o elemento feminino. Ela,
voltada para a cdmara, parece olhar um dos homens a sua frente. Na imagem,
ela estd em posigio frontal para a cimara, cles, de costas para o observador.
O enquadramento coloca a figura feminina no centro, em posigio frontal, mas
esconde o olhar dos homens, uma vez que os apresenta de costas voltadas para
o espectador. Adivinha-se que eles a observam, mas o respectivo olhar ndo é
destacado, pelo contrario, é escondido.

Assim, a figura feminina, em pose frontal ¢ no centro da composi¢io, parece
ainda expor-se visualmente de forma mais marcada ao olhar de quem observa a
imagem (e estd fora dela) do que ao dos elementos masculinos da imagem que,
apesar da sua importancia numérica e composicional, ndo substituem, nem
diminuem o observador fora da imagem.

Na Figura 88, vemos um par masculino/feminino, mas, desta vez, ele nio di-
rige o seu olhar ou atenc¢do para a mulher. E ela? Procura o olhar dele? Da-se
a ver ao clemento masculino dentro da imagem ou procura o observador que
imagina fora? Ela volta a parte superior do seu corpo para olhar sensualmente
o observador fora da imagem c isto apesar de estar a interagir fisicamente com
o homem (montado).
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Figura 88

Para conclusio de algumas das ilustracoes e reflexdes acerca da predominancia
de um olhar que vem de fora e “invade” a imagem, repare-se em duas imagens
que sio exemplos de situagdes de interac¢dao masculino/feminino (no quotidia-
no, envolvidos com objectos e animais de estimagio e remetendo para uma cer-
ta cumplicidade entre os dois), em que ambos 0s motivos humanos fixam o seu
olhar no observador fora da imagem. Homem e mulher dao-se a ver a alguém e
ndo um ao outro dentro do espaco de representagao. Eles ndo se olham.

Figura 89 Figura 90

Uma situagio semelhante ¢ a do anincio que se segue (Figura 91). Mulher
e homem estio lado a lado. A figura feminina revela ousadia e confianga no
modo como “invade” o corpo dele, tocando o seu mamilo, enquanto ele per-
manece imperturbavel. Apesar da ambiguidade intencional da imagem, o brago
esquerdo dela prolonga-se para fora do enquadramento da imagem (a direita)
e “entra” pelo limite esquerdo beliscando o mamilo dele.
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Figura 91

Porém, ndo ¢ para este homem a expressio séria e sedutora, de desafio, de con-
vite, com os olhos semi-cerrados e os libios entreabertos, a cabeca inclinada,
Talvez seja com este homem na imagem que se pretende insinuar o relaciona-
mento real, sexual, corporal concreto, mas nio ¢ para ele que se dirige o olhar
e a aparéncia dela enquanto objecto a ser perscrutado visualmente. Néo ¢ para
o homem na imagem a pose sedutora da mulher, de exibigio corporal. De pé,
joelho flectido, pernas afastadas, e mao que toca a sua propria coxa, ela di-se
a ver, exibe a sua aparéncia, mas para alguém que ela imagina que a observa,
fora da imagem,

Assim, e para concluir, este trago de andlise centra-se essencialmente na “ofer-
ta” da aparéncia visual feminina ao olhar de um espectador que nio estd no
espago de representagao, mesmo que a figura feminina ndo se dirija directa-
mente a esse observador, através do olhar.

Refira-se ainda a consciéncia da mulher de que é objecto de olhar nestas ima-
gens. O comentario de Berger acerca do surgimento de outros temas nos nus
(mulheres naturalmente) com a laicizagio da pintura parece aqui apropriado:
“Em todos eles [temas nos nus] permanece implicito que o sujeito (uma mu-
lher) tem consciéncia de estar a ser vista por um espectador” (s/d: 53).

3 - Sexualidade feminina: a mulher erética e disponivel

Das imagens emerge uma vertente erética da mulher, uma erotizacio do corpo
feminino, visivel através de diversos indicadores, como sejam cabelo, corpo,
expressao, contacto visual, pose, vestudrio, toque, movimento corporal. Sio
também notérias a sugestao/insinuagio da disponibilidade sexual e a apresen-
tagdo daquele corpo como objecto de desejo sexual.

Um dos recursos utilizados é a enfatizagio do corpo, tornando-o visivel, atra-
vés do vestudrio reduzido ou da nudez. A nudez é aqui entendida como indi-
cador de erotizagao do corpo e disponibilidade sexual, apontando para a ideia
de Berger (s/d), relativamente ao nu na pintura europeia. O autor afirma que
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¢ bastante claro que o nu se relaciona com a experiéncia sexual. “Estar nu ¢
ser-se o proprio. Ser-se nu € ser-se visto nu por outros ¢, no entanto, ndo se ser
reconhecido por aquilo que se é. O corpo nu, para se tornar um nu, tem que ser
visto por alguém enquanto objecto. (A visdo dele enquanto objecto estimula o
seu uso como objecto.)” (idem: 58).

Nas imagens do corpus, as pegas de vestuirio podem afastar-se do corpo de
modo a dar a ver partes desse corpo.

Figura 92 Figura 93 Figura 94

Repare-se em alguns exemplos, que frequentemente, para além do vestudrio,
contribuem para este trago através de outros indicadores, como a pose, o olhar,
etc.

No caso da Figura 92, o vestudrio (o casaco comprido) deixa visiveis as pernas
e quase a zona genital. A figura feminina agarra a peca mantendo-a numa po-
si¢ao artificial, junto a si, de modo a apenas insinuar a visibilidade da zona ge-
nital, sem a deixar a descoberto. Adicionalmente, veja-se o aspecto provocante,
sofisticado e irreverente da mulher que fixa o observador, com a cabega incli-
nada e olhar obliquo. Vestida apenas com o sobretudo, ela destaca-se também
pelos saltos altos — objectos conotados com seducio e feminilidade.

Qutra situagdo visual é a do vestuario que se tera deslocado ou descaido apa-
rentemente de forma natural, sem que a mulher tenha dado conta. Exemplos
disto sdo as imagens da Figura 93 e da Figura 94.

Na Figura 93, esti-se perante uma jovem que veste lingerie transparente e que
se apresenta em pose convencional de exposi¢ao do corpo, de pé, apoiada, na
moldura da janela. Para além da lingerie, enverga uma camisa desabotoada,
descaida até ao cotovelo esquerdo, deixando o ombro nu visivel “por aca-
so”

Uma situagdo semelhante ¢ representada na Figura 94, que merecera, mais a
frente, consideracoes relativamente a disponibilidade sexual. A lingerie branca
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rendada ¢ acompanhada por um lengo transparente que dd a impressio de ter
descaido até ao cotovelo.

Em ambas as imagens a impressao visual de deslocacio do vestudrio sugere um
movimento de uma situagdo em que o corpo da figura feminina estaria mais
vestido, encoberto, para uma situagio posterior, apés a deslocacio do vestud-
rio, em que o corpo estaria cada vez mais nu. Esta situacio podera relacionar-
-se com a acgdo de despir a figura feminina que, habitualmente, se associa ao
anteceder do acto sexual.

Fitnesy |
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Figura 95 Figura 96

A propria mulher representada assume, na Figura 95, a funcdo de se des-
pi, numa gestualidade quase teatral (repare-se na amplitude do movimento
do brago direito, de modo a segurar a pega, mostrando-a, e afastando-
-a do seu corpo), a0 mesmo tempo que observa quem a olha. A transparéncia
do vestido permite avistar os contornos do corpo, que se tem a impressio de
que ficard nu no momento seguinte, que é negado ao observador. Esta ac¢io
pode ser entendida como uma forma de provocagio erética e de despertar o
desejo naquele que olha. A mulher nega a pose frontal, ou seja, a total exibicio
do seu corpo, no entanto, através da transparéncia e das pernas afastadas, os
seus contornos acentuam-se ainda mais,

Uma representagdo ambigua, entre o despir voluntario por parte da mulher
¢ uma possivel deslocacio casual do vestudrio, estd presente na Figura 96.
Observa-se uma mulher jovem, bela, com expressio sedutora e inclinagio
sugestiva do corpo, com extensio ¢ afastamento de um dos bragos para trds
de modo a possibilitar uma maior visibilidade e exposicio corporal. As fortes
conotagoes sexuais de disponibilidade sio possibilitadas pelo movimento de
afastamento (deslocamento?) do casaco, por forma a permitir ver o seio ¢ a
tocar o seu proprio corpo nu, como que chamando a atengio para ele. O olhar
sedutor, fixo no observador, e obliquo (pela cabega inclinada) e ainda os libios
entreabertos, sem sorriso, sdo factores a considerar em termos de erotizacio da
figura. O seio, um dos elementos corporais por exceléncia de associacdes eré-
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ticas, surge semi-encoberto pela sobreposicao do rectangulo negro da marca,
o que pode ligar-se a um jogo visual erdtico que consiste em dar a ver apenas
uma parte do corpo nu.

Um significativo nimero das imagens consideradas como indicadoras de eroti-
zagio do corpo e de disponibilidade sexual representa mulheres com vestudrio
reduzido. Porém, a visibilidade do corpo, por si sd, nio encerra necessariamen-
te conotagoes erodticas, podendo apenas relacionar-se com a disponibilidade
visual e ndo com disponibilidade sexual ou com a erotizagio do corpo. Assim,
algumas imagens de corpos nus podem ndo indiciar este trago enquanto outras,
de corpos mais ou menos vestidos, porque associadas a varios indicadores,
podem ser integradas nesta tendéncia.

Figura 97

Nesta imagem (Figura 97), o tronco do corpo feminino esta nu. A mulher ape-
nas exibe um cachecol que permite cobrir um dos seios, sendo o outro escondi-
do pelo cruzamento dos bragos. O umbigo € visivel na imagem. A expressio fa-
cial ¢ sedutora, de olhos fixos no espectador ¢ labios ligeiramente entreabertos.
A pose ¢ passiva, estdtica e frontal em relacio a cAmara. Quanto ao elemento
masculino na imagem, este apresenta-se com a face de perfil e o corpo em po-
sigdo obliqua, dirigindo-se a figura feminina e concentrando o olhar nela. A
atengdo da mulher estd, porém, noutro local {no espectador). A parte esquerda
do corpo dele esta fora do enquadramento, o que leva a enfatizacdo dela e faz
dele apenas o seu observador.

Erotizacdo e sexualidade estdao em jogo pela nudez escondida dela e o olhar
seduzido dele. Ela torna-se objecto do olhar, pela pose semi-nua, sedutora e
frontal, convidando assim o observador (fora da imagem) a olha-la, A erotiza-
¢ao do corpo feminino que se da a olhar é reforcada pelo homem (policia) que
serve o papel de observador e o de a tornar mais claramente objecto do olhar
e do desejo.

A figura feminina tem um estilo um tanto “arrapazado”, pelo boné de pele ne-
gro que ndo permite ver os cabelos, e simultaneamente muito “feminina”, pela
nudez e pelo modo como esconde o seu corpo, o que origina ambiguidades.

141




Alguma ambiguidade também no facto de estar despida e de procurar tapar-se
(pudor? frio?). Ela parece estar desconfortiavel com o olhar porque se cobre,
mas o seu olhar é também sedutor e aparentemente consciente do facto de ser
objecto do olhar.

pensoevaxtanga | | pensoevaxtanga ”

Figura 98 Figura 99 Figura 100

Nas Figuras 98 ¢ 99, o corpo feminino encerra um certo grau de erotizagio pela
visibilidade das nadegas (permitida pelos reduzidos calgdes), mas também pelo
“retalhamento” do corpo, jd abordado. As identidades individuais das mulhe-
res ndo sao mostradas. As suas faces, ¢ de resto todo o corpo que nio a zona
envolvente das nadegas, sao negadas pelo enquadramento das fotografias. No
entanto, o observador estd proximo destas partes do corpo, através do grande
plano das mesmas, o que permite a sua melhor visualizagio. Estas mulheres sdo
apenas nadegas, nadegas decoradas pelos sugestivos crachds de tecido e borda-
dos. A magi comporta associagoes relativas a tentagio e ao pecado original,
Destaca-se ainda (Figura 99) a pose deitada, tradicionalmente conotada com
disponibilidade sexual.

Na Figura 100, o vestudrio reduzido de ambas as mulheres associa-se princi-
palmente a pose ¢ movimento corporal das figuras, de modo a permitir que
se fale de erotizagao dos corpos e de encenacio de uma situagio que indicia
disponibilidade sexual. Os contornos destes corpos dourados das mulheres
negras destacam-se visualmente no cenario branco e luminoso. Sdo mulheres
“glamourosas”, maquilhadas, adornadas (anéis, pérolas, brincos) e vestidas
de forma sofisticada e vistosa, o que destaca os seus corpos negros através do
contraste com o vestudrio branco. A produgao visual destes corpos é reforgada
pela presenga do espelho, que ndo serve, neste caso, para que a mulher se veja
nele (a fungdo utilitaria do objecto espelho), mas para que ela possa ser vista
de um outro angulo (de perfil) pelo observador da situagio. Com expressoes
sedutoras ¢ seguras, as mulheres olham-no nos olhos, convidando-o a ler os
seus corpos como objectos de desejo.

O erotismo presente ¢ marcado pelas poses ¢ movimentos corporais. A figura
feminina da esquerda, em pose frontal e num nivel mais elevado do que a cima-

142



ra, torna-se o centro visual da imagem. Porém, nao é a sua face que canaliza a
atengao, mas sim a zona genital que se destaca pela sua localizacao central na
composigdo, Com as pernas afastadas ¢ o sexo coberto apenas por um biquini,
ela ¢ o elemento por exceléncia que remete para o erdtico e para o sexual e nio
somente para a exibi¢ao corporal. A figura feminina a direita na imagem reforca
esta ambiéncia através da pose sentada, com uma perna sensual-mente flectida,
de modo a tornar visivel a nadega ¢ a coxa nuas.

A relagdo erdtica que estes corpos estabelecem com o observador (fora da ima-
gem) € possibilitada ndo so pela expressio facial e contacto visual, ja referidos,
mas essencialmente pelo implicito convite a exploragio destes corpos presente
no toque, da mulher da direita, no seu préprio joelho e no joelho da figura a
esquerda na imagem. A carne nao é apenas visivel, mas “tocavel”.

Figura 101 Figura 102

Na Figura 101, o toque atinge a dimensao de dentada (explicita visualmente)
no corpo da mulher representada e a propria mensagem linguistica remete para
o universo sexual, através da ideia de tentagio: “Nao resista as tentagdes”. A
parte inferior da imagem representa um corpo feminino deitado, de frente para
o observador, em pose sedutora, estitica e passiva. O seu corpo aparece como
objecto, manipulavel pela imagem e desprovido de vida.

A sua pose permite enfatizar e conduzir o olhar do observador para os con-
tornos da cintura e das coxas (real¢ados pelo contraste das cores da pele
sobre o fundo negro), sendo apenas visivel a zona entre as coxas e a cintura.
O vestuario resume-se a um biquini preto. Parte do mesmo e da coxa foram
“recortados” do corpo, deixando vazia uma drea que, pelo tamanho e forma,
se assemelha a uma dentada.

A mensagem linguistica refor¢a a disponibilidade sexual, ja que aponta para a
ideia de tentagao e de a ela nao se resistit. O produto ¢ um guia de prazer e lazer
(Tentagoes), tal como a mulher, que € aqui entendida como o produto, entre o
lazer e o prazer, a tentagio, a qual, a julgar pela imagem, alguém nio resistiu e
trincou. Esta figura feminina é apresentada como um ser passivo cujo corpo esta
disponivel para ser trincado, tal como uma maca numa clara alusio biblica.
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Pose, cendrio, aderegos, vestudrio e expressdo s3o apenas alguns dos indica-
dores de disponibilidade sexual da Figura 102, aquela que parece ilustrar de
forma mais visivel o traco em anilise.

A pose da figura feminina é sedutora, passiva e convencional de disponibilidade
sexual: sentada no chio, de cabeca baixa, de perfil, e pernas afastadas. A lin-
gerie branca rendada, o lengo transparente, o colar dourado, os saltos altos e o
excesso de maquilhagem parecem remeter para o universo das fantasias sexuais
masculinas (a mulher despida mas adornada e com sedutores saltos altos).

O corpo dela — a sua carne, a sua pele - é o centro visual e conceptual do aniin-
cio. A imagem realga o toque dos tecidos e do colar nesse corpo, nessa pele,
nessa carne, e das nddegas e pernas nuas no chio de madeira. O dominio da
carne é realcado pela predominincia das cores de pele e dos dourados e pelo
plano préximo do corpo feminino - a quase totalidade da fotografia —, trans-
mitindo-se a sensagdo de fechamento do espago (que é o fechamento sobre o
corpo dela). No entanto, o cendrio é perceptivel, sendo interior: um quarto
de vestir? uma cozinha? (armaérios e gavetas brancos). O espaco fisico, apesar
de ser real e quotidiano, aparece aqui com uma fungdo que ndo é a de dar a
ver uma situagio real da vida desta mulher. Pode perguntar-se o que faz uma
mulher vestida com lingerie apenas, de saltos altos e maquilhada, no chio? Ela
ndo estd ali por acaso. Poder-se-4 apontar para a hipdtese da insinuagao de um
acto sexual neste local, uma vez que os indicadores j4 referidos apontam para a
erotizagao do seu corpo, reforcada ainda pelos labios entreabertos.

A mensagem linguistica remete também para o universo da sexualidade. “Pra-
zer 3 flor da pele” enquadra os motivos icénicos, em que a pele se destaca pela
exposicdo e pelo brilho. Adicionalmente, o olhar alheado e a cabe¢a baixa
podem ser interpretados como submissdo face aquele que olha. A sua face,
quase de perfil e escondida pelo cabelo, escondida do olhar, oculta visualmente
a identidade individual desta mulher (torna-a invisivel), contrastando com a
presenga muito visivel e a exposi¢io do seu corpo. A mulher enquanto pessoa
(a sua face, o seu olhar) retira-se, esconde-se (nio estd presente), o seu corpo
mostra-se, exibe-se e fala por ela (forga a sua presenc¢a na imagem), oferecendo-
-se ao olhar, ao toque e 4 exploragio.

Noutras imagens, o corpo feminino apresenta-se coberto pelo vestuirio. Toda-
via, e mais uma vez outros indicadores que ndo os da visibilidade do corpo despi-
do, apontam para a erotizagio da mulher. £ o caso das imagens que se seguem.
A mulher representada na Figura 103 afirma uma atitude de desafio e pose pro-
vocadora, com as mios na cintura, o corpo inclinado para a frente na direc¢do
do observador (em baixo) e queixo e nariz voltados para cima. Acrescente-se
ainda o joelho esquerdo ligeiramente flectido e as pernas afastadas de modo a
destacar os contornos sobre o fundo azul-claro. O dngulo de tomada de vista do
observador prolonga ainda mais o longo corpo e reforca a ideia de que a figura
feminina se inclina para a frente (e para baixo) na direc¢io do observador.
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Figura 103 Figura 104

O vestudrio dd também indicagdes importantes. E masculino (assemelha-se a
um smoking negro), mas falta a camisa e o decote é longo; as luvas de pele
remetem para o universo das femnes fatales, tradicionalmente sedutoras e pe-
rigosas. Esta imagem ¢é um exemplo da associagio da erotizagao do corpo por
via do vestudrio e da pose e expressio de desafio.

Observa-se, na Figura 104, uma mulher deitada. O seu braco esquerdo, ergui-
do, permite-lhe puxar e acariciar com os dedos a franja do cabelo desalinhado.
A expressdo ¢ sedutora e séria, fixando o olhar no observador, com a cabega
ligeiramente voltada para ele. A posigio deitada e relaxada da ao corpo um
aspecto horizontal acompanhado pelo formato da imagem (alongado horizon-
talmente). Sedugio e erotizagdo do corpo sdo propiciadas pela expressdo facial,
olhar, movimento corporal e pose deitada.

No entanto, a insinuagdo de erotismo, disponibilidade sexual, ou simplesmente
a enfatizagdo da sensualidade do feminino, nio tém necessariamente que se so-
correr de pistas visuais baseadas no corpo desnudado ou na pose e movimento
corporal. O olhar, o posicionamento dos labios/boca, a expressdo facial sdo

importantes indicadores, por si.
Em algumas destas imagens — ¢ o caso das que se seguem — é o contacto visual
directo, olhos nos olhos com o observador e sedutor, que permite que as mes-
mas sejam incluidas neste trago.

Figura 107

145



O olhar nao desempenha um papel tdo saliente na Figura 109, ji que sio a
boca entreaberta e a posigao dos libios que se destacam.

Figura 109 Figura 110 (077)

Menos 6bvia, mas igualmente relevante, ¢ a construgio da mulher da Figura
110 como elemento erético. Repare-se no olhar, nos libios entreabertos, mas
também na posicio deitada, na auséncia de vestuario e ainda no esconder de
parte da sua face, o que envolve este corpo em algum mistério, oscilando entre
o que a mulher dd a ver e o que esconde.

Um outro conjunto de ilustragdes deste eixo de andlise caracteriza-se por re-
meter para o universo da sexualidade sem utilizar (de forma clara) a figura fe-
minina. Alguns objectos ou elementos do cendrio encerram conotacoes sexuais
bastante consensuais quando acompanhados pelo elemento feminino.

E o caso tipico da cama...

Figura 111

mas também da mesa...

MANGH

Figura 112
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do chao...

MANGO

Figura 113

e menos vulgarmente daquilo que parece ser (ou cumprir a fungio visual de)
um lengol (Figura 114).

Esta imagem é também atil para a ilustragio da erotizagdo dos motivos femini-
nos por via, como nio poderia deixar de ser, da interac¢iao masculino/feminino,
ou seja, da presenca de elementos masculinos nas imagens. £ também este o
caso dos antncios que se seguem, e que serao também incluidos, mais a frente,
num eixo de andlise que se relaciona precisamente com os elementos humanos
(entre os quais os homens) com os quais as mulheres interagem nos anincios.
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Figura 116
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Em sintese, no corpus os recursos visuais que contribuem para este trago relacio-
nam-se, na maioria das imagens, com a exposigao do corpo, a exibi¢do corporal,
através de vestudrio reduzido e nudez ou ainda da pose e do movimento corpo-
ral. No entanto, a erotizagdo do corpo passa também e frequentemente pela in-
sinuagio de disponibilidade sexual, conotada na pose, olhar, labios, boca, etc.
Curiosamente, a transformag¢do do corpo feminino em objecto erdtico e dis-
ponivel sexualmente ndo é conseguida, na esmagadora maioria das imagens,
através da presenga na imagem do elemento masculino, ou seja, através da
interacgdo homem/mulher. Este corpo dirige-se sim a um elemento masculino
que se imagina fora da imagem, mas que raramente é representado na mesma.
Tal como Berger (s/d: 59) defendia, referindo-se aos nus da pintura europeia,
“0 quadro [a imagem] foi concebida para atrair a sexualidade deste. Nada tem
que ver com a sexualidade dela”. O autor contribui ainda para reforgar a inter-
pretacdo destes corpos erdticos e representados como sexualmente disponiveis
e “encenados” para um espectador fora da imagem: o corpo estd assim para ser
apresentado ao homem que vé o quadro.

Tratando-se, no caso presente, de imagens para consumo essencialmente femi-
nino (porque divulgadas em revistas de audiéncia constituida por mulheres), as
consideragdes apresentadas poderiam merecer contestagdes ou, pelo menos, colo-
car algumas questdes. Porém, as ilustragdes acima apresentadas parecem, de fac-
to, apresentar corpos e expressdes faciais “de uma mulher correspondendo, com
encanto calculado, a0 homem que imagina a olhar para ela” (Berger, s/d: 59).

4 - Estar sem fazer: mutheres néo actuantes e apagamento da acgdo

Segundo Berger, “poder-se-ia simplificar tudo dizendo: os homens agem
e as mulheres aparecem” (idem: 51). Ndo se indagard a actividade dos
homens (uma vez que é de imagens de mulher que se trata), mas, no que
diz respeito as figuras femininas, a sua principal fungdo nas imagens ana-
lisadas é aparecer, estar, sem nada fazer. Um dos tracos emergentes pre-
dominante é a ndo representacdo e a negligéncia do fazer por parte das
mulheres representadas. A énfase é no estar, no aparecer, salientando-
-se uma vertente decorativa do sexo feminino nos anincios.

Os pardmetros de anélise mais salientes para a explora¢do deste eixo foram os
ligados a actividade, gestualidade, movimento e acgdo, empreendida pela figu-
ra ou figuras representadas. O toque e 0 movimento corporal sdo igualmente
importantes indicadores dentro do pardmetro actividade.

Como foi ja referido, aquando da explicagio dos tragos constitutivos do for-
muldrio, o toque ritual distingue-se do toque funcional (aquele que desempenha
uma acg¢do). Do mesmo modo, o movimento corporal pode ser funcional, se
relacionado com a actividade concreta da figura com a ac¢io que estd a desem-
penhar, ou meramente passivo, e até estitico, quando associado ao estar e ndo
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ao fazer. Apesar da relevincia dos parimetros abordados, ndo se deve ignorar
outros itens lteis, como a expressao e a pose (do dominio da atitude) e ainda os
aderecos e cendrios, ja que as actividades e acgdes desempenhadas na imagem
podem, por vezes, ser compreensiveis apenas se enquadradas em determinado
espago fisico.

Nestas imagens, predominam as mulheres que nio fazem, que apenas aparecem.
O seu corpo nio é actuante face ao meio ou aos objectos (ndo hd uma relagio
funcional com os objectos, mas antes ritual), no sentido de empreender uma
actividade. Actividade serd aqui entendida como uma ac¢io visivel, um acto
de fazer algo com um fim. Nio tem necessariamente que se tratar de trabalho
produtivo. Inclui-se lazer activo (actividades de lazer), mas excluem-se o movi-
mento corporal passivo, como a exibigio visual e as poses estdticas.

E, todavia, o nada fazer e o nio desenvolver de uma actividade que dominam
o conjunto das imagens. Tantos sdo os exemplos de papéis meramente deco-
rativos por parte dos motivos humanos femininos, de pura ornamenta¢io da
imagem, de exibi¢ao de aparéncia, de total auséncia de actividade (como ela
¢ aqui entendida) que apenas se seleccionaram alguns exemplos ilustrativos.
O objectivo ¢é, mais uma vez, dar a ver caracteristicas das imagens de tal
modo predominantes que constituem um trago de analise, por si. A inactivi-
dade destas mulheres ¢ uma dessas caracteristicas. Fique-se, entao, com uma
infima parte das cerca de 100 imagens que a poderiam ilustrar visualmente,

[ CU0A DA COR

Vanmoy
conversar

Figura 120

Figura 126
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Figura 129

Figura 130

Figura 133 Figura 134

Um dado relevante ¢ o facto de em nenhuma das 109 imagens a mulher ser
representada a trabalhar no seu local de trabalho, ou seja, a empreender uma
actividade remunerada. Uma imagem (unica) apresenta, porém, um conjunto
de mulheres numa situagio de formagao profissional (Figura 135). Estas sio
mulheres reais, em situagdes de aprendizagem de uma profissio considerada
feminina. Apesar da diversidade de figuras femininas em termos de aspecto
fisico, idade, expressdo, elas acabam curiosamente por nio se distinguirem in-
dividualmente: cada uma faz algo que as outras estio a fazer, cada uma delas
tem uma pose semelhante a uma outra. Repare-se também que ndo conversam
entre si, parecem fazer parte de um cendrio constituido por pessoas e nio serem
individuos actuantes. No entanto, estdo envolvidas em actividades de aprendi-
zagem no ambito da formagdo com vista a uma profissio.
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Quanto a actividades de lazer, o corpus contém duas imagens ligadas a activi-
dade fisica relacionada com o desporto na vertente lazer: fazer surf e andar de
bicicleta. O observador depara-se, pois, com mulheres envolvidas em actividades
com um fim lidico ou na pratica desportiva, considerando-se estas imagens ex-
cepgoes a predominadncia da mulher que apenas aparece e nao faz. Contudo, a
Figura 137 deixa algumas questdes em aberto. De facto, a bicicleta estd 1d, mas o
momento da fotografia nio dd ao observador a ac¢io de pedalar, mas antes um
momento de pausa na actividade, que permite que aquele desfrute da aparéncia
fisica desta mulher. O seu movimento corporal ¢ a sua pose apontam mesmo
para um afastamento face a ac¢io de conduzir uma bicicleta, que implica estar
voltada para a frente, para o guiador. Esta mulher, pelo contrario, volta-se para
trds e permite, assim, dar a ver a sua face e o seu corpo de perfil.

Ainda no dominio do lazer apresentam-se dois exemplos de aparentes acgoes,
de um fazer por parte das figuras femininas: um jantar ¢ um jogo de bowling.
Todavia, estas imagens nao fazem mais do que pertencer ao extenso rol das que
dao a ver mulheres que nada fazem.

Figura 138 Figura 139

Na Figura 138, temos aparentemente uma situagao de jantar, mas a mulher nao
estda a comer. Ela olha o prato e toca o seu peito com ar de espanto e satisfacao,
mas nio € representada a comer.
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A outra imagem € um exemplo excelente do traco em andlise, nio sendo, de
maneira nenhuma, uma excep¢ao ao mesmo. O cendrio e os aderecos apontam
para o bowling (Figura 139). Porém, para o jogar é, no minimo, necessirio
pegar na bola e arremessi-la. Nio ¢ isso que acontece. A sala de bowling é
apenas “pano de fundo” para que estas duas figuras femininas (que sio a mes-
ma) possam posar convencionalmente, exibindo o seu corpo e o seu vestudrio.
Repare-se que o vestudrio ndo é nada adequado para jogar, para empreender a
actividade. O tacdo alto destacado pela pose diz bem do facto de esta mulher
ndo estar aqui para fazer, mas para aparecer.

Um outro grupo de actividades emerge do corpus: as ligadas ao doméstico,
nomeadamente ao cuidado dos filhos e da casa. Quanto ao cuidado maternal,
trés imagens ilustram este tipo de ac¢do.

Primeitos |
bantios|
 Ultra=Sudye

Figura 140 Figura 141 Figura 142

As duas primeiras representam os cuidados ligados ao banho e a tltima gera
algumas dividas em termos de actividade. A mie apenas segura no colo o filho
adormecido (Figura 142),

No que concerne ao cuidado da casa, temos o exemplo de por a maquina de
lavar louga a funcionar e de cuidar do jardim.

Elatem
6 Gesto Optimal. |
0

Figura 143 Figura 144

Para além do lazer e dos cuidados domésticos, o corpies apresenta ainda antin-
cios de actividades ligadas & beleza feminina: limpar a pele ¢ desodorizar (Fi-
gura 145 e Figura 146).
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Poder-se-ia pensar que as imagens que se seguem seriam necessariamente inclui-
das no conjunto em analise. Repare-se:

Fiﬂﬁia 147 7 Figura 148
Todavia, nao ha actividade real de embelezamento. Fla é pressuposta, quando
olhamos para a imagem, mas as figuras femininas nio sio, de facto, repre-
sentadas a empreender a acgdo. Estas imagens continuam a ter como fungio
primordial dar a ver a aparéncia feminina e ndo a de representar mulheres
envolvidas em acgoes.

Nas imagens analisadas com o objectivo de avaliar as ac¢des representadas
nos anuncios, predominam esmagadoramente mulheres que nao fazem, que
apenas aparecem, nao empreendendo acgoes visiveis, nao fazendo algo, domi-
nando as poses de exibigiao corporal, marcadas pela auséncia de actividade. Foi
possivel, no entanto, encontrar imagens que representam mulheres em quatro
tipos de actividades: formacio profissional (uma imagem), de lazer activo (duas
imagens), domésticas (trés imagens ligadas aos cuidados maternais e duas aos
cuidados da casa) e acgdes de embelezamento (duas imagens). Estas imagens
sdo de tal modo pouco frequentes que prevalecem as consideragoes feitas no
inicio deste ponto.
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5 - Desenquadramento do espago: a mulher em lugar nenhum

Um trago emergente da andlise das imagens relaciona-se com os espagos e os
contextos fisicos onde se inserem as figuras femininas. Analisados os cendrios e
os aderecos (principais pardmetros indicadores dos espacos fisicos da imagem)
que envolvem estas mulheres, o ambiente em que aparecem, verifica-se que a
mulher “nao estd em lugar nenhum”, nao ¢ representada inserida num ambien-
te que se possa relacionar com a realidade fisica dos espacos quotidianos. Ha
uma artificialidade da situagdo fisica envolvente, que parece ter sido apenas
criada para que a figura feminina se dé a ver, sem que se consiga perceber onde
ela esta, qual o ambiente fisico que a rodeia, logo, qual o ambiente pessoal e
social em que se movimenta.

Nao ha contexto de inser¢do destas mulheres, o que remete para e reforca o
trago anterior, o nada fazer (a inexisténcia de um contexto fisico para a ac¢io)
¢ 0 eixo que serd analisado de seguida, o isolamento da mulher (a nio repre-
sentagdo dos motivos humanos que, no mundo real, povoam os espagos fisicos
onde as mulheres reais se movimentam e onde se inserem).

Predominam os fundos, muitos deles homogéncos (de uma s6 cor, sem moti-
vos), originando uma neutralidade do ambiente que cerca estas figuras femini-
nas. Um fundo para uma fotografia nio cerca nada, esta por detris, destaca o
que estd em frente, mas nio inclui, ndo insere, nio contextualiza o motivo, As
ilustragoes limitar-se-io a um nimero reduzido de imagens, seleccionadas de
acordo com a maior visibilidade deste tipo de cenario: o fundo.

Vamoy
conversa)

Figura 150
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Figura 153 Figura 154 Figura 155 Figura 156
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Figura 158

Figura 160 Figura 161 Figura 162

O fundo predomina, ainda que contenha alguns motivos ou formas:

Figura 163 Figura 164

Neste caso, estd-se perante formas arredondadas, que remetem para o femi-
nino, para as formas arredondadas do corpo feminino. Repare-se, alids, no
facto de esses corpos femininos se destacarem nas duas imagens (Figura 163
e Figura 164) com a pose convencional de exibi¢ao corporal, que enfatiza os
CONtornos.

Por vezes, o cendrio contém apenas mobiliario, formas ou objectos pouco visi-
veis, onde se apoiam as figuras, os corpos, que nao dao indicagoes sobre aque-
las pessoas, ndo fornecem um contexto real de quotidiano destas mulheres.
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Figura ;I65

Figura 166

Alguns dos exemplos pouco acrescentam as ilustragdes apresentadas anterior-
mente, que se limitavam a fundos. Sdo espagos que descontextualizam estas
mulheres, que ndo as colocam em local algum, ndo havendo uma relagio es-

tabelecida directa ou indirectamente com esse espago. Seguem-se mais alguns
exemplos:

IAIME MASEARS

Figura 167 Figura 168

FARELLY
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Figura 169 Figura 170 Figura 171
Exemplos deste tipo de cendrio sdo também os cendrios “irreais”, pelas cores,
formas, artificialidade do espago. As trés imagens que representam mulheres
em limites fisicos que se assemelham a montras ilustram esta nogao de artificia-

lidade do espago onde estio estas figuras femininas e do afastamento face aos
espagos fisicos quotidianos.
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Figura 172

Figura 173

Figura 174

Mas existem outros exemplos, como flores que despontam na neve, mulheres
nas nuvens ou cenarios futuristas que se assemelham a ficgdo cientifica.

Figura 175

Figura 176

Figura 177

A tendéncia é, pois, para que o contexto espacial que envolve estas mulheres
seja afastado dos cenarios reais, da vida concreta das mesmas. No entanto, ha
um contexto espacial dominante em que a mulher é apresentada nestas imagens
com alguma frequéncia: o espago doméstico.

Esse espago pode ser exterior:

Figura 178

Figura 179

Quanto ao espago doméstico interior, este pode ser mais ou menos pessoal e
dar mais ou menos indicagoes acerca da mulher em causa. A relagdo com o
espaco pode também assumir varias naturezas, relacionadas com as acgdes que

0 espago propicia.

A relagido com o espaco casa pode ser muito individualizada, pessoal, priva-
da. O contexto fisico é, neste caso, povoado por objectos que remetem para
aquela(s) mulher(es) e para uma situagiao quotidiana concreta.
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Apresentam-se, de seguida, ilustragdes de relagoes da mulher consigo prépria
naquele que é o seu espago intimo, um espago para si, a sua casa.

EMNERGIA ACIMA DO 40

Ola, magrinhast

Figua 180 Figua 181_
A Figura 180 apresenta uma pose intima, de relaxamento e até de introspecgio,
com a figura feminina nua, na sua banheira. Apesar do cendrio minimalista,
com poucas indicagdes acerca da mulher representada, a imagem da Figura
181 remete para um situagdo de meditagio pessoal, propiciada pela abertura,
transparéncia ¢ luminosidade da casa.

Figura 182 Figura 183

Pela forma como a mulher esté vestida, pela pose de descontraccio e pelo sor-
riso, a Figura 182 dd-nos também essa relagio com o espaco doméstico desta
mulher. Na Figura 183, o local fisico onde a figura feminina se encontra (quarto
de vestir ou cozinha) assume uma importancia particular, uma vez que é um dos
elementos centrais que constroem conotagdes sexuais neste antincio. A relacio
com o espago ¢ de cardcter intimo, muito privada, pela forma como a mulher
esta vestida, mais marcadamente pela pose ¢ pelo movimento corporal.

A relagdo intima e pessoal da mulher com o seu espago, com a sua casa, pode,
todavia, ser partilhada com o observador fora da imagem, através do contacto
visual das figuras femininas. Mas que referéncias dio a ver ao observador os
locais privados destas mulheres?
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Figura 184 Figura 185

Utiliza-se a casa para mostrar uma determinada situagdo ao observador. No
caso da Figura 184, isso tera que ver com a sexualidade e a ambiguidade sexual
das duas mulheres presentes. O local apresentado, o quarto, aponta nessa direc-
¢ao, sendo o espago mais privado da casa. O ambiente é realista, com luz natu-
ral, desarrumado (cama desalinhada, gaveta aberta, botas no chao) e intimo.
Na Figura 185, aquilo que se mostra do doméstico relaciona-se com o sucesso
e o poder de sedugio da figura face ao universo masculino. A jovem utiliza as
paredes da sua casa para expor o rol de homens que, aparentemente, a desejam
ou com os quais manteve (mantém?) uma relagio. Ela personaliza o seu espaco
intimo, expondo a sua vida privada.

O ambiente doméstico nem sempre é, porém, o espaco para estar, relaxar, des-
contrair, desfrutar ou revelar a um observador exterior. A casa esta, para estas
mulheres, ligada, em algumas imagens, a actividades como:

Cozinhar...
Empota de pizzo

Figura 186

Cuidar do filho...

Figura 188
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Tratar da loiga.

Figura 189
Um espago divergente deste mundo do doméstico e do privado, em termos de

espacos fisicos, ¢ o da Figura 190,

'fic Escola Profissional de Estética
73
il

F’ |
L&i}nﬁé [T

Figura 190

Neste caso, temos uma situagio ligada ao universo do piblico, numa escola
que da formagio profissional. No entanto, ndo ¢ um espaco realmente piiblico,
uma vez que, em termos de frequéncia desta escola (a julgar pela imagem e pelo
tipo de formagao), sé sdo representadas mulheres. Esta-se perante uma espécie
de extensdo do dominio do privado e do doméstico para fora de casa.

Em sintese, e no que diz respeito aos espagos fisicos que enquadram as mulheres
nas imagens do corpus, estes contextos de apresentagdo das figuras femininas
podem ser considerados irreais, afastados das condiges da vida quotidiana, dos
cendrios onde as mulheres reais vivem. Isto aponta para uma auséncia de en-
quadramento no modo de vida (excepto no que concerne ao privado, ao espago
doméstico, a dona de casa e a mae). Locais de trabalho sio eliminados destas
representagoes visuais, com excep¢do da ultima imagem a que se fez referéncia.
Acrescente-se, porém, que ndo se trata propriamente, como se viu, de um ambien-
te de trabalho com o que esses locais implicam, na vida concreta, de piiblico.

As imagens apresentam, maioritariamente, uma mulher que nio esta em local
algum, logo ndo pode estar a fazer nada e dificilmente estard com outros seres
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humanos. E desse isolamento face a outras pessoas que trata o proximo eixo ou
tragco emergente do corpis e que sera analisado de seguida.

6 - Sem “os outros”: isolamento do feminino e alternativas de relagio

Um dos tragos mais marcantes decorrentes da analise das imagens do corpus
uma a uma foi a constatagao do isolamento da mulher na imagem, isto é, da rara
representagio daquela na presenca de outros motivos humanos na imagem efou
a INnteracgao com oS mesmos.

Sem que se pretenda entrar em consideragdes quantitativas, € de salientar o facto
de, no total das 109 imagens, apenas 28 representarem a mulher com outros
motivos humanos. Em aproximadamente ¥ das mesmas, a figura feminina surge
sozinha. Assim, e a semelhanga do procedimento adoptado para os tragos ante-
riores, ndo se optara por saturar este trabalho com ilustragdes em nimero elevado
desse isolamento. No entanto, seguindo a metodologia ilustrativa deste trabalho
—dar a ver —, vejam-se entdo algumas de entre as cerca de 80 imagens possiveis.

T
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Figura 195 Figura 196 Figura 197 Figura 198 Figura 199

Iustrado o trago com apenas alguns dos muitos exemplos possiveis, procurar-
-se-d perceber que seres humanos acompanham as mulheres no reduzido niime-
ro de imagens em que tal acontece. Quanto ao pardmetro mais relevante para
este objectivo, ele ¢, sem duvida, aquele a que se chamou “motivos humanos”
(que pessoas estdo na imagem) e, dentro deste, aspectos como o género e a ida-
de (fornecidos pela aparéncia), para responder a questdo: que seres humanos
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acompanham a mulher nas imagens, quando esta nio esta isolada? Homens?
Outras mulheres? Criangas?

Foram tamb¢ém importantes itens que pudessem dar conta da relacdo estabele-
cida entre a mulher e os outros seres humanos, como sejam a atitude e a activi-
dade (com especial destaque dentro desta para as posi¢oes ~ um parametro que
ja foi referido acima como aquele que diz respeito as relagdes dos participantes
entre si, remetendo para a necessidade de se questionarem o arranjo espacial
das figuras humanas e o tipo de relagido que estabelecem),

Por fim, abordar-se-d que a pouca frequéncia da relacio da mulher com outros
seres humanos dentro das imagens podera de algum modo ser compensada por
uma relagio com outros elementos dentro ou fora do espaco da imagem.
Relativamente aos motivos humanos com os quais a figura feminina interage, por
vezes estes elementos sio mulheres. Importa interrogar em que situagdes mais
do que uma mulher ¢ representada. A raridade destas imagens (onde figura mais
do que uma mulher) parece ir de encontro a ideia explorada em alguns estudos
relativa ao isolamento da mulher face ao seu préprio sexo, o que podera indiciar
auséncia de poder de grupo e de acgio colectiva, por parte desse grupo.

Estas imagens sdo de tal modo escassas no corpus face a totalidade (109) que se
optou aqui por mostrar todas elas (num total de sete). Além de raras, estas ima-
gens parecem ser reprodugoes de esteredtipos sociais: atribuem as “reunides” de
mulheres fins algo fiteis como ir as compras, retocar a maquilhagem ou discutir
produtos de beleza. E o que parece acontecer em algumas das ilustragdes que
sc seguen.

o

4
(! %
Figura 200 Figura 201

Nas Figuras 200 e 201, as mulheres exibem-se de modo a mostrar os efeitos de
beleza de produtos de cosmética. Em ambas parece existir uma cumplicidade
entre as duas mulheres baseada nas “dicas™ de beleza. Parece ser essa cumpli-
cidade na persegui¢io do objectivo da beleza que da sentido a sua presenca
conjunta na imagem.

Figura 202
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A Figura 202 ilustra de forma bem clara uma das situagoes que quotidiana-
mente sio reproduzidas sob a forma de discurso: a presenga de mais do que
uma mulher num espago particular: “Porque ¢ que as mulheres vao sempre aos
pares a casa de banho?”. Neste antincio, para retocarem a maquilhagem e se
mostrarem uma a outra esperando a aprovagao mitua no que diz respeito a
aparéncia.

Repare-se que a imagem ¢é constituida por duas fotografias: na da esquerda,
uma mulher retira algo da sua pequena bolsinha: um batom ou algo seme-
lhante. Na da direita, surge uma outra mulher que parece prestes a utilizar um
espelho e um batom, preparando-se para a tarefa de se tornar ainda mais bela;
a outra, aparentemente jd “pronta”, parece mostrar o resultado a amiga que a
observa. I o retrato de uma situagio considerada tipicamente feminina: as duas
mulheres na casa de banho (sempre aos pares), extremamente belas e sofistica-
das, que se entregam a tarefa de verificar se estdo suficientemente belas. A ideia
de frivolidade e futilidade parece estar presente.

Na Figura 203, a tarefa de embelezamento feminino (em grupo) ¢ um assunto
profissional. O antncio destina-se a promover uma escola de estética. Véem-se
mulheres, numa situagao de aprendizagem de metodologias de beleza e de uma
profissio considerada feminina. Num exercicio pratico, algumas delas exer-
citam as suas qualidades, de pé, sobre as restantes alunas, deitadas, a receber
cuidados de beleza das aprendizas.

CER) » Escola Profissional de Estética

Figura 203 Figura 204

Uma situagio que ¢ aparentemente de compras surge na Figura 204. Duas
jovens olham uma para a outra e sorriem. Cada uma delas tem um sapato di-
ferente nas maos. Dado o insolito do local onde estdo estes objectos (nas maos
e ndo pés), parece Obvio que a situagio apresentada é a de compra. Ambas tém
sapatos nas maos, dando a ideia (pela interacgio das duas) de que estdo a esco-
lher. A felicidade, expressa no sorriso expansivo, ¢ propiciada pelos objectos ¢
aparentemente pela propria ac¢ao de fazer compras.

As tltimas imagens do corpus que representam interacgio entre duas mulheres
reflectem alguma ambiguidade sexual. Optou-se por ndo se referir estas ima-
gens no parimetro relativo a disponibilidade sexual e erotizagdo do corpo, uma
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vez que estas imagens serdo no presente trago perspectivadas a luz do tipo de
relacdo estabelecida entre os dois pares de mulheres das duas imagens.

[ interessante ver que as mulheres dos dois exemplos que se seguem parecem
partilhar uma grande intimidade, dando hipoteticamente lugar a uma insinua-
¢do de sexualidade envolvida,

Figura 205

Na imagem da Figura 205, observam-se duas mulheres muito novas (quase
adolescentes) num quarto. Uma de pé (a direita) na ombreira da porta que olha
uma outra mulher, sentada na cama; esta, por sua vez, olha a cimara. Ha entre
as duas uma relagdo semi-reciproca: a atengio de uma delas esti concentrada
na outra, cuja atengao esta voltada para o observador.

Entrevé-se também alguma ambiguidade em termos do tipo de relagio entre
elas. A situagdo parece ser de alguma intimidade, até pelo espago em que se
encontram: interior, realista, quarto de dormir, com luz natural, desarrumado
(cama desalinhada, gaveta aberta, botas no chio). Uma das figuras é bastante
feminina (corpo pouco vestido, formas arredondadas, umbigo visivel, seios que
se destacam), contrastando com o ar andrégino da adolescente que fixa o ob-
servador fora da imagem. Hd também uma forte conotagao sexual que advém
dos corpos, das poses, do vestudrio, dos olhares, do ambiente do quarto.

Figura 206
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Neste antincio (Figura 206), a intimidade entre as duas figuras femininas da-se
a ver pela proximidade do contacto fisico e do toque. As duas mulheres encon-
tram-se numa situacio de intimidade fisica, dominada pela ideia de prazer. A
mulher morena acaricia o seu praprio cabelo por detrds da nuca, enquanto a
jovem loira apoia a face no peito da companheira, afagando e moldando com a
mio o peito daquela. Nas poses confortaveis e nas expressoes faciais (sorrisos
deliciados), é visivel o prazer que experienciam neste contacto fisico. Poe-se a
hipotese de uma relagio amorosa, pela intimidade fisica aparente e pelo afagar
do seio.

Apesar da pouca frequéncia com que aparecem no corpus, convém nio igno-
rar, para além das mulheres, a presenga de motivos humanos masculinos nos
antncios analisados. Em geral, o feminino aparece face ao masculino frequen-
temente em termos amorosos e/ou sexuais, ou seja, as imagens maioritaria-
mente apresentam uma figura feminina com uma figura masculina, sugerindo
uma relacio heterossexual. Por vezes, ha alguma ambiguidade nestas situagdes
representadas, porque nao existem, em algumas delas, indicadores objectivos
de envolvimento amoroso (beijar, abragar, dar as maos), sendo, porém, suge-
rido. Esta é apenas uma primeira caracteristica que “salta a vista”, quando se
observam as imagens que representam homens.

De seguida, ilustrar-se-d a presenca de homens nos aniincios (que, como foi
ja referido, ndo € muito comum - 15 no conjunto das 109), tendo em consi-
deracio virios aspectos, nomeadamente o tipo de relagio que parece ligar os
intervenientes na imagem, o nimero de homens presente, a situagao em que se
encontram, o papel do elemento masculino no antincio, etc. O mais importante
¢ dar conta da diversidade (ou da falta dela) no que concerne a representagao
de homens e mulheres na mesma imagem.

Optou-se por comegar por um conjunto de cinco imagens que ilustram um
aspecto que foi ja explorado acima: a erotizagdo do corpo feminino e/ou insi-
nuagio de disponibilidade sexual. Nas duas imagens que se seguem (Figura 207
e Figura 208), ha uma sugestao, ainda que implicita, de que a interacgdo repre-
sentada envolve, de algum modo, ou faz alusao a um envolvimento erético ou
sexual dos motivos humanos presentes.

Figura 207
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A imagem apresentada na Figura 207 serve também de ilustracdo a dois dos
outros tracos de andlise.

Tinha-se referido que, no que dizia respeito ao observador desta mulher, este se
encontrava fora da imagem. O homem dentre da imagem parecia cumprir ndo
a fungdo de um observador activo, mas a de enfatizar o facto de o corpo dela
ser objecto de olhar. Quanto ao trago relativo a erotizagdo do corpo feminino
(igualmente ji analisado), esta imagem foi considerada ilustrativa do mesmo:
o tronco do corpo feminino estd nu, acompanhado por uma expressao facial
sedutora e libios entreabertos. Ficou quase tudo dito, aquando da anilise des-
ta imagem enquadrada na sexualizacio da figura feminina. Acima, falou-se
ja dos aspectos da imagem que para ai remetem. Assim, neste momento, fard
mais sentido explorar mais especificamente a interacgdo entre os dois motivos
humanos na imagem: homem e mulher.

Quanto ao paridmetro “posicdes”, que diz respeito precisamente 3 relagdo entre
os intervenientes humanos da imagem, podemos afirmar que essa relagio é semi-
-reciproca: ela, em pose frontal, olha a cdmara; ele apresenta-se de perfil, diri-
gindo o seu corpo e o seu olhar seduzido a figura feminina, cuja atengio esta
fora da imagem. A enfatizagao do corpo dela, através do enquadramento e do
plano frontal, faz do homem apenas o seu observador, mas ndo um observador
qualquer. Estd presente controlo visual por parte dele, refor¢ado pelo facto de
ele estar fardado de policia (figura associada a acgdo de vigilincia e controlo).
H4 também uma submissdo aparente desta mulher ao homem que a controla:
repare-se na expressio de algum desconforto com o olhar e no facto de ela se
cobrir. Serd que ela deseja ser observada na sua quase nudez? O dominio da
sitnagio € dele: vestido, fardado (armado?) face a uma mulher semi-nua, que
ndo lhe retribui o olhar, numa posi¢do que é de tentativa de protec¢io da sua
nudez e do seu corpo {envolvendo-o com os bragos), como se o olhar dele fosse
uma ameaca e uma intromissio. A protecgio do corpo nu do olhar parece tam-
bém sugerir proteccdo face a um possivel avango fisico por parte do elemento
masculino.

A ambiguidade do antincio joga-se, no entanto, no olhar seduzido e sedutor
dela, nos labios entreabertos (promessa de beijo? relagdes sexuais?). Apesar de
estes aspectos nio serem dirigidos ao policia, ele observa-os de perto, insinuan-
do-se um jogo de sedugdo entre ambos em que o controlo visual {e fisico?) por
parte dele nio parece ser rejeitado pela figura feminina. Esta € a imagem de um
ritual de sedugio em que se jogam a dominacio explicita dele e a dominagio
implicita dela.

Quanto a Figura 208, ela mostra nio um, mas dois homens que ladeiam uma
figura feminina. Um dos homens é um jockey, que parece deslocado pelo facto
de nio olhar a cAmara, tal como o fazem os restantes dois elementos. A sexua-
lidade estd mais uma vez em destaque: a mulher tem uma aparéncia provocante,
sofisticada, moderna, irreverente. O seu corpo contém fortes alusdes a sexua-
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lidade, uma vez que enverga apenas um sobretudo, que com algum esfor¢o
esconde a zona genital, e sapatos de saltos altos. O homem a sua direita tem
aspecto androgino, o que potencia a ambiguidade da situagdo com que a ima-
gem confronta o observador. Se, por um lado, a mulher estd mais proxima
fisicamente e em termos de vestuario deste homem, o seu aspecto androgino
coloca reservas a considera-los, sem mais, amantes. A ambiguidade joga-se em
termos daquilo que liga estas trés figuras humanas, uma vez que a sexualidade
impregnada na imagem, por via da mulher, suscita a questdo.

SO RORGAN

Figura 209

Figura 210 Figura 211
Trés imagens (respectivamente, Figura 209, Figura 210 e Figura 211) com-
pletam o conjunto das que remetem para uma relagio de erotismo c¢/ou de
sexualidade.

Relativamente a imagem da Figura 209, convém, de novo, frisar os comen-
tarios ¢ reflexdo realizados acima, a propésito da sexualidade. Em termos
do relacionamento da mulher com o homem com quem interage na imagem,
importa destacar o dominio fisico da situagdo que o elemento feminino pare-
ce deter. A figura feminina revela ousadia tocando e beliscando o mamilo do
homem, enquanto ele permanece imperturbavel. E ela que parece dominar, em
termos fisicos, o homem.

A Figura 210 aponta no sentido da anterior (de dominio fisico da mulher sobre
o homem), mas, em termos de explicitacdo sexual, vai mais longe. A mulher
encontra-se em situagdo de dominagao fisica sobre o homem, que faz o papel
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de cavalo, com uma sela nas costas, onde ela “monta”. Ele estd em tronco nu,
ela vestida; ela numa posigdo superior a dele, por cima dele. Em pose sedutora
e olhar incisivo na direccio do observador, a figura feminina acentua a domi-
nagio, puxando o cabelo do homem. E a mulher malévola e perversa que se
procura representar, nomeadamente através de um vestudrio que remete para
a ousadia erdtica (sofisticado, sedutor, com parte do soutien rendado visivel e
saia afastada, permitindo ver a perna nua) e através dos olhos vermelhos diabo-
licos. A imagem esta associada a um imagindrio de fantasias e praticas sexuais
de dominacao fisica de um parceiro sobre o outro.

Por fim, uma imagem, correspondente a Figura 211, em que hd insinuacio
de uma relagio amorosa e sexual entre o homem e a mulher representados.
Acima, fez-se ja uma referéncia a esta imagem a proposito do lencol, associado
habitualmente a praticas sexuais por via da sua utilizagio mais frequente (na
cama). Veja-se agora o que € que este antincio diz da interacgio entre os moti-
vos humanos na imagem.

Observam-se um homem e uma mulher abracados, num cendrio exterior e
luminoso, com uma cerca de madeira onde ela se senta. Os dois corpos entre-
lacados destacam a ideia de unido. No entanto, ndo estdo os dois na mesma
situagdo, um face ao outro. Ela inclina-se para baixo, repousando o seu corpo
no dele e abragando-o. A sua expressio é relaxada, de prazer introspectivo, de
olhos fechados. Ele é o elemento activo: beija o joelho nu dela, acariciando a
sua coxa. Ele beija, ela deixa-se beijar. A atengio dele esta no corpo nu dela, a
atengdo dela estd algures no seu interior. Além disso, ele est totalmente vestido
(camisola e calgas). O corpo feminino, pelo contrario, encontra-se envolto num
lengol, que parece pronto a ser desembrulhado por ele que, de resto, ja estd a
agir sobre a parte nua dela,

Porém, nas imagens onde intervém homens nem sempre se joga erotismo ou
sexualizacdo da relagido. Segue-se um conjunto de imagens onde aparentemente
existe um relacionamento afectivo, emocional, entre um homem e uma mulher.
Em alguns dos casos, o envolvimento amoroso ¢ explicito. E o caso Figura 212.

Figura 212 .
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Dois jovens beijam-se, de olhos fechados e os ldbios tocam-se ligeiramente. 2
um beijo carinhoso.

A relacdo afectiva entre um homem e uma mulher nas imagens implica, nos
anincios que se seguem, o fazer algo em conjunto, nomeadamente actividades
de lazer como o passear, o caminhar, ou o usufruir a natureza em conjunto. Eo
caso das imagens referentes a Figura 213, Figura 214, Figura 215 e Figura 216.

Figura 213

IEUSS AR
SPORT

Figuta 216 © Figua216

Exemplos diversos sio os das imagens que se seguem (Figura 217 e Figura
218):
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Figu-ra 218
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A Figura 217 parece apontar para a ruptura de uma relacio amorosa ou uma
ndo correspondéncia ao sentimento. Centra-se na atitude e pensamentos de
uma jovem que estd num ambiente exterior com um homem, que aparente-
mente procura manté-la ali: ela de pé, ele agachado, agarrando uma das mios
dela. Com um olhar alheado, ele toca com a face e mao na méao dela, como
que impedindo-a de sair dali. Ela parcce fazer o movimento de afastamento,
Na fotografia mais pequena, ela caminha, um pé a frente do outro, no sentido
contrario ao da camara, portanto, num movimento de afastamento (ele ja nao é
visivel). “Eu quero libertar-me”, a mensagem linguistica, remete aparentemente
para a libertagao, o afastamento face a ele.

Na Figura 218, também ndo se adivinha uma relagio amorosa entre os dois
jovens. A mulher parece ignorar a figura masculina atras de si, voltando-lhe as
costas, No entanto, sorri, dirigindo a cabega, com olhar interrogativo, na direc-
¢ao dele, consciente do seu olhar e do seu desejo. Ele olha-a (por tras), ela fixa
outro ponto, mas da pela presenca dele. O jovem espera que ela decida dar-lhe
atencgdo. A decisao cabe-lhe a ela.

Ainda no contexto da decisdo feminina face aos seus relacionamentos com
homens, a Figura 219, que se segue, ¢é ilustrativa.

Uma mulher jovem, em frente  porta de sua casa, depara-se com trés homens
que lhe trazem flores. Apenas se véem os homens de costas; ¢ ela o centro da
imagem. Com expressio sorridente ¢ descontraida, ndo parece surpreendida
com a situagao de ser disputada por diferentes homens.

Figura 219 Figura 220 Figura 221

Na Figura 220, ndo se percepciona explicitamente envolvimento amoroso. A
imagem lembra uma reunido de um grupo de amigos, jovens (dois homens e
uma mulher), em ambiente doméstico.

Na imagem da Figura 221, uma situagio bem diferente. Observa-se uma mu-
lher rodeada por homens numa rua movimentada de arranha-céus. Nio ha
interacgdo real da figura feminina com os homens que a cercam; cla limita-se
a olhar a camara e a ignorar a presenca dos mesmos. Ela destaca-se, com pose
segura e olhar vago. E uma mulher atraente. A imagem transmite a ideia de
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que cla tem a capacidade de atrair o universo masculino e de ser o centro desse
universo, tal como é o centro da composi¢io. Os elementos do sexo masculi-
no funcionam como complemento do cendrio cosmopolita ¢ atestam a beleza
fisica desta mulher.

Em sintese, no que concerne a interacgdo com elementos masculinos, predo-
minam, as imagens que remetem para um relacionamento de caracter erotico/
sexual, romantico, amoroso. Sio raras as imagens que representam relagées do
tipo “amizade”, com a apresentagdo, por exemplo, de grupos de pessoas dos
dois sexos. Mesmo quando mais do que um homem surge na mesma imagem
com uma tnica mulher, o género de interacgao insinuado entre homens e mu-
lheres aponta para envolvimento sexual e/ou romantico. Adicionalmente, em
nenhuma imagem surge mais do que uma mulher com um s6 homem.

As criangas sdao outro dos motivos humanos que aparece juntamente com as
mulheres nestes antincios, apesar de se tratar apenas de quatro ou cinco ima-
gens. No que diz respeito a relacdo estabelecida entre as figuras femininas e as
criancas, tudo parece apontar para a maternidade, mas serd interessante ver de
que modo cada imagem caracteriza essa relagdo.

LA J

Figura 222 Figura 223

Na Figura 222, a mde é pouco visivel, mas o suficiente para percebermos que
é jovem ¢ bela. Cobre o seu filho com uma toalha (administra os cuidados de
higiene) ¢ toca-o na face carinhosamente com o seu proprio rosto.

O contacto corporal mée/filho domina a Figura 223. O recém-nascido repousa
sobre o peito da sua mae e dorme. A face da mie estd fora do enquadramento o
que enfatiza o contacto da pele do corpo. A carne toma conta da imagem.

Os cuidados de higiene, mais precisamente o banho do bebé, ocupam a figura
feminina da Figura 224. Apenas vemos os seus bragos e mdos que lavam e to-
cam o corpo do seu bebé. Mais uma mie sem face, sem corpo, apenas visivel
através das partes do corpo que sdo estritamente necessarias para empreender a
tarefa em causa. Neste caso, ¢ ao contrario das imagens anteriores, o contacto
fisico, o toque, ndo se estabelece através da face ou do tronco, mas das maos.
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Figura 224 Figura 225 Figura 226

E este também o caso da Figura 225, na qual a mie segura carinhosamente a
méo do bebé que tem no colo.

Um exemplo que tem também aqui o seu lugar é a Figura 226. O antincio apre-
senta uma mulher gravida, nua, que tapa o seio com uma mio e agarra a barriga
com a outra. Ela estabelece uma relagio com o seu préprio corpo de gravida
- pelo toque —, mas também jd com um outro ser e um outro corpo que nio o
seu. A crianga estd presente através da relagdo fisica da mae gravida com o seu
préprio corpo onde estd o filho, envolvendo e tocando a barriga.

Em todas as imagens deste conjunto, a mulher representada é, aparentemente,
a mde da crianga. Excluem-se assim outras possiveis relagdes, que nio a de
maternidade, que podem estabelecer-se entre mulheres e criangas, por exemplo,
tias, avos, amigas, educadoras, etc. Curioso é também o facto de s6 aparecerem
mades muito jovens, A mulher mae é aqui apenas a mae de bebés, o que vai de
encontro as consideragdes tecidas aquando da exploragio do critério “juventu-
de” relativo a andlise da beleza feminina. Excluidos também da relagio com as
criangas, neste caso, com os filhos bebés, sao os pais.

Em sintese, quando sdo as criangas os motivos humanos que interagem com as
figuras femininas nos antncios, as mulheres sio maes, portanto, apresentadas
na sua vertente familiar e de cuidados aos filhos, seja em termos de tarefas pra-
ticas, como adormecer ou dar banho, seja sob a forma de contacto afectivo.
Uma dltima imagem serd apresentada, porque ¢ um exemplo tinico em termos
de motivos humanos em interacgio na imagem: trata-se da familia.

i

Figura 227
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Vé-se um grupo de pessoas constituido por dois homens e trés mulheres de di-
ferentes idades e ainda uma crianga. Estas figuras humanas, de diferentes sexos
e idades, remetem para a ideia de familia. Repare-se que os homens estdo por
detras das mulheres, excepto a crianga (apesar de ser do sexo masculino). As
posicoes relativas destes elementos podem entio remeter para diferentes niveis
dentro desta familia. Encontram-se num cenario exterior, com o mar e o céu
como fundo, o que refor¢a o aspecto sorridente e sauddvel. Estas trés mulheres
aparecem, entdo, nesta imagem a interagir com os varios membros da sua fa-
milia.

Apesar de se ter, até ao momento, reflectido acerca das imagens em que a
mulher estd na presenca de outros elementos humanos, este eixo ou categoria
de analise diz respeito a maioritdria presen¢a da figura feminina sozinha na
imagem. Focar-se-d agora entdo a atengao nessa mulher que, a falta de outras
pessoas que a acompanhem, se relaciona com outros elementos (que niao outros
seres humanos). Assim, explorar-se-a a possibilidade de interac¢ao do elemento
feminino com o observador fora da imagem, com objectos fisicos ou consigo
propria.

Arelagio com alguém fora da imagem foi ja abordada no ponto relativo a mulher-
-visio e explicard em grande parte o facto de a imagem nao necessitar de ele-
mentos dentro da mesma com os quais o elemento feminino se relacione.
Restam, a este ponto, duas possibilidades de elementos da imagem para esta-
belecimento de uma relagio: os objectos (incluindo o cendrio), presentes na
composicao, e a mulher, na relacio consigo propria.

Relativamente a relagao com elementos fisicos, como objectos ou elementos
do cendrio, temos situacoes diversas. Os parimetros mais relevantes para este
aspecto prendem-se com os aderecos e os cendrios, mas também com o toque
e 0 movimento corporal face aqueles. As imagens que serdo apresentadas pro-
curardo dizer respeito apenas a situagdes em que 0 objecto ou o cendrio sao
o elemento de relagio mais marcante, havendo muitos e muitos exemplos de
objectos destacados mas em que a interacgdo, por exemplo, com o observador
fora da imagem parece mais determinante. O produto do anidncio é o objecto
destacado, nos exemplos que se seguem: um perfume, um detergente, um de-

sodorizante.
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Encontram-se também exemplos de relagio com objectos que representam o
estilo de vida da figura feminina, ou nos dao pistas acerca da mulher apresen-
tada. E o caso da bicicleta (Figura 231) ou da prancha de surf, acompanhada
da dgua do mar (Figura 232).
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Figura 232

Porém, se a dgua aparece como um elemento perigoso e de desafio para esta
surfista (¢ uma enorme onda), noutras imagens este clemento com o qual a
mulher interage € apenas fonte de prazer, algo inofensivo e benéfico para o seu
corpo feminino. E o caso dos antncios que seguem (Figura 233, Figura 234 ¢
Figura 235).

5|
|

d
.
5
{
1

33 Figura 234 Figura 235

Figura 2

Qutras vezes, a relacio com o objecto ¢ marcante, através do toque ou do
segurar esse objecto nas maos, apesar de também se estabelecer uma relagio
muito explicita com o observador fora da imagem (a qual jd se fez referéncia: o
contacto visual), como que chamando a atengiao para esse objecto/cenario. Nas
imagens que se seguem esses objectos sao o produto a vender.

Figura 236 Figura 237
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Essa chamada de atencdo para o produto é feita de forma indirecta, no andncio
da Figura 238, que apresenta as consequéncias da utilizagdo do produto para
a mulher.

A mulher cuida das plantas do seu jardim. £ uma mulher activa gragas aos efei-
tos do produto. A interacgio passa-se entre a figura feminina e o seu ambiente
doméstico, mais especificamente o scu jardim.

Figura 238

No entanto, os objectos e os cenarios nao sao, por si, muito frequentes, no
corpus, como elementos de interacgdo alternativos aos outros motivos huma-
nos que poderiam ser representados com a mulher na imagem. Estes elementos
destacados sdo o proprio produto a vender ou objectos que procuram marcar
um estilo de vida associado ao produto.

Restard, por fim, a mulher uma relagao consigo propria, enquanto pessoa. Que
indicadores visuais serdo mais claros no que concerne a relagio da mulher con-
sigo propria? Muito variados, desde a expressdo ao contacto visual, passando
pela pose, movimento corporal, toque, etc.

A relagdo da mulher consigo préopria pode ter um cardcter mais fisico, indicado
pelo toque ou pela manipulagao do seu corpo. O toque no proprio corpo, nes-
tes antincios, ¢ comparavel ao toque ritualizado referido por Goffman (1979,
1999) para os objectos: “As mulheres, mais frequentemente que os homens,
sdo-nos mostradas a aflorar ao de leve o dedo ou a mio pelos contornos de
um objecto (...). Vemo-las, ainda, a toci-lo levemente (...) um toque ritualizado
que convém distinguir da variedade utilitaria, aquela que agarra, manipula e
retém” (Goffman, 1999: 168).

Repare-se em alguns exemplos em que o toque pode incidir sobre diversos
elementos, como sejam primordialmente a pele (de diferentes partes do corpo),
mas também o vestudrio (que a reveste) ou o cabelo.
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Nas ilustracoes apresentadas, este toque ritual (nao utilitdrio) no seu proprio
corpo da a indicagao de que essa superficie corporal ¢ algo precioso, chama a
atengio para o corpo também enquanto superficie a ser olhada. Sera que este
toque de que se fala estabelece, de facto, uma relacio fisica da mulher consigo
propria, com o seu corpo, ou, pelo contrario, estabelecerd, antes de mais, uma
relagio com um observador, chamando a atengao deste para o corpo dela,
através do toque?

Uma situagdo distinta do toque fisico é a da mulher em atitude de devaneio
psicolégico, introspecgio, alheamento, meditagao, o que revela um olhar para
dentro de si. Este olhar para dentro traduz-se visualmente, em algumas das
ilustracoes, por um nao olhar para fora (fechar os olhos) ou olhar o vazio. Por
vezes, também, estas situagdes estdo associadas a actividades de prazer fisico
como o banho, a sensagio de dgua ou da luz que banha o rosto ou o corpo.

Figura 251 Figura 252 Figura 263

Concluindo, predomina, relativamente a presenga de outros elementos huma-
nos, o isolamento da figura feminina nos anincios analisados. Assim sendo,
poder-se-ia levantar a hipétese de uma interac¢io da mulher com outros ele-
mentos da imagem, como os objectos ¢ outros elementos fisicos, de uma relagao
consigo propria (quer a nivel fisico, quer a nivel mental). No entanto, a analise
parece apontar para uma terceira possibilidade de elemento de interacgdo, desta
vez fora da imagem. Conclui-se pois que a interac¢do mais marcante e frequente
da figura feminina “sem os outros™ sera com o observador fora da imagem.
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8. Para além do visivel:
discussdo, conclusdes e levantamento de hipoteses

Olbar, olbar, até jd ndo sermos nds mesmos.

Alvaro Mutis

Articulagdo dos tragos: emergéncia de um modelo de mulher

Foram explorados, na fase anterior deste trabalho, seis eixos de anélise que,
individualmente, permitiram ja algumas conclusdes. No entanto, ¢ a sua articu-
lagdo, de modo a criar um modelo do feminino, que importa aqui. Serdo estes
eixos ou tragos parcialmente contraditérios entre si ou, pelo contririo, concor-
rerdo em conjunto para um modelo de mulher (padrdo do feminino) veiculado
por este tipo de publicidade dirigido as mulheres? De facto, as constatagbes
apresentadas separadamente face aos diferentes aspectos (e traduzidos em
diversos tragos relevantes, emergentes do corpus) merecem agora um esforgo
de articulagdo. Parecem ir no sentido da complementaridade, caminhar para a
edificacdo de uma mesma mulher, um mesmo padrio de mulher, sem contradi-
¢oes significativas, dando, pelo contrédrio, coeréncia e solidez d3quele modelo.
Como tinha sido ji possivel verificar, aquando da anilise de cada um dos tra-
¢os, a circunscrigdo dos aspectos relativos a cada um deles oferecia, por vezes,
grandes dificuldades, o que apontava para uma tendéncia de relagdo estreita
entre os diversos tragos constitutivos do modelo de mulher representado nas
imagens. Circunscrever, por exemplo, as consideragSes relativas a beleza ape-
nas ao primeiro eixo emergente foi um esforgo analitico artificial, se se tiver em
consideragdo que o segundo eixo (relativo a disponibilidade visual) se encontra
em estreita articulagdo e dependéncia face ao primeiro.

O modelo feminino apresentado parece indissocidvel da nogdo de corpo femi-
nino. O corpo feminino assume-se como aspecto unificador e articulatério dos
vdrios tragos emergentes das imagens, sendo, como o provou a anélise, um in-
contorndvel elemento a ter em conta. Poderia dizer-se, todavia, que pretenden-
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do-se analisar imagens que representam visualmente mulheres, o corpo estaria
inevitavelmente muito presente, ndo havendo forma de nio se destacar. O corpo
¢ a “face” objectivamente visivel dos seres humanos, ¢ o suporte da sua aparén-
cia. Se a opgdo foi a de seleccionar para o corpus apenas representagdes visnais
que mostrassemn mulheres, o corpo das mesmas estaria necessariamente I3,

Isto parece 6bvio. O que serd pertinente questionar € que corpo € este, ou o que
ele nfo é, de que forma é tratado nas imagens, qual o seu peso no padrio de
mulher predominante nas mesmas e qual a sua relagio com os corpos, os muitos
corpos de mulher, das mulheres, diferentes, singulares, individuais, que existern,
de facto, fora do universo das imagens. O que é que estas imagens de mulheres,
de corpos de mulheres, dizem das mulheres, do feminino?

Os trés primeiros eixos analisados dizem respeito 2o corpo numa componente
que pode ser considerada de aparéncia {em sentido estrito — uma vez que todo
o corpo na imagem € corpo que se torna aparéncia visual): enfatizam o corpo
belo e ideal esteticamente, o corpo visivel e objecto do olhar e, por fim, o corpo
erotizado. Os trés tragos restantes complementam aquele modelo de corpo,
indo de encontro a uma existéncia feminina baseada nesse corpo. Realgam o
corpo ndo actuante ¢ desprovido de acgdo, o corpo que ndo encontra um espa-
¢o (desenquadrado dos locais reais) e, por dltimo, o corpo isolado, sé, que ndo
interage com seres humanos na imagem.

Relativamente a beleza, concluiu-se que esta é moldada por padrées e critérios
bem definidos, o que implica a construgdo de um ideal; enquanto tal, este consti-
tui forgosamente um afastamento face 3 aparéncia da mulher comum, que nio é
idealmente bela e que, portanto, ndo se adequa a todos os critérios prescritos.
As mulheres extremamente jovens povoam o corpus, estando a juventude entre
os mais marcantes tracos daquele ideal. Por outro lado, e uma vez que se fala
de corpos, neste caso, de corpos belos e jovens, constata-se que estas imagens
transportam uma nogio de juventude baseada precisamente {e unicamente) no
corpo e na aparéncia fisica, sendo o rejuvenescimente uma dadiva do exterior
(dos produtos de cosmética, por exemplo) e com consequéncias visiveis, logo,
necessariamente exteriores (a pele sem rugas, a firmeza das pernas, etc.). Apon-
tou-se ainda para a ideia, explicita em algumas imagens, de que a beleza fisica,
uma aparéncia mais bela, terd consequéncias na vida das mulheres; ou seja, é
apresentada como factor determinante da sua existéncia.

A magreza é outra norma marcante do ideal de beleza feminino veiculado por
estas imagens, acentuando a nogio de fragilidade. Apenas duas delas apresen-
tam mulheres que podem nio ser consideradas magras {(uma terceira mostra
uma figura feminina gravida). Ainda assim, e nestes casos, o corpo volumoso
néo é valorizado, ou sequer “visualizado”, mas continuando, de forma implici-
ta, a ser concebido como o “desagradavel”, por oposigio ao “perfeito”.

Para além da idade e do peso, etnia e classe enformam também o ideal de beleza
feminino, como se ilustrou na andlise. De facto, domina aquilo que se chamou
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de etnia “ocidental”, parecendo o corpus ir no sentido da hipétese de Dyer
(1982), segundo a qual a publicidade normalizaria a raga branca, tornando-
-a invisivel, dada a esmagadora representagido de mulheres de pele clara. Um
outro aspecto ligado 2 beleza ideal relaciona-se com a classe social das mu-
lheres representadas, uma vez que nestas imagens as mulheres belas aparecem
frequentemente acompanhadas e favorecidas na sua beleza por uma série de
indicadores visuais de uma classe social elevada. Concluiu-se que a classe social
elevada, apesar de ndo ser um critério propriamente fisico, é mais um aspecto
no ideal de beleza difundido através das imagens, precisamente porque a classe
social é indiciada por “marcas” exteriores que t€ém que ver com aparéncia fi-
sica e beleza. Nestas imagens, a mulher bela é necessariamente de classe social
elevada, tal como é necessariamente magra, jovem, etc.

A questdo que oferece nesta fase motivo de discussdo relaciona-se com a exclu-
sdo de toda e qualquer mulher cuja aparéncia ndo se adeqie aos parimetros
definidos. Tal exclusdo nao seria vital em termos de reflexdo, nio fosse o facto
de a mesma nio se limitar ao universo das imagens e da representagdo. O irrea-
lismo destas imagens diz respeito a eliminagio das “imperfei¢des”, dos tragos
fisicos divergentes do ideal, ou seja, das mulheres concretas cujos corpos, por-
que reais, nunca poderio estar totalmente em acordo com o ideal, nunca sendo
representados. As imagens mostram corpos que encarnam uma beleza irreal,
porque afastada necessariamente dos corpos reais, “imperfeitos”, das mulheres
concretas, o que alarga o campo da questio da exclusdo do dominio da repre-
sentagdo para o da realidade da vida das mulheres, do dominio estético para o
politico. O ideal de beleza veiculado nio sera talvez algo sem consequéncias,
hipotese que serd discutida mais a frente, quando se explorar a relagdo entre
imagem e realidade, entre o visual e o social.

Nio constituird surpresa que estas mulheres fisicamente ideais se prestem
a contemplagdo e exploragdo enquanto objectos visuais. Assim, as imagens
demonstram visualmente — e, como vimos, através de vérios indicadores — a
oferta do corpo, da aparéncia feminina, ao olhar de alguém, um observador,
que na maior parte dos casos ndo estd na imagem, mas fora dela. Toma-se aqui
de empréstimo a referéncia de Berger (ja explicitada anteriormente) de que a
mulher se transforma num “objecto visual: uma visio” (s/d: 51).

A mulher é, nestes antncios, alvo do olhar de um observador que nio se
encontra no espago de representacdo e que os indicadores relativos a perso-
nagem feminina (pose, olhar, movimento corporal, etc.) permitem depreender.
E esta existéncia imaginada (implicita) de um observador que dé sentido a
uma grande parte das imagens do corpus, aquelas em que o motivo humano
feminino se dirige (directa ou indirectamente) a alguém nio representado,
aquelas em que a mulher estd na imagem com o objectivo de se mostrar e de
estabelecer uma relagdo com quem a objectualiza visualmente, ou seja, com
quem a olha,
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Concluiu-se ainda que este olhar ndo é um olhar qualquer, pelo contririo, é
um olhar marcado do ponto de vista do género: é um olhar masculino. Face
a mulher (o visivel), o olhar masculino seri o invisivel (nunca percepcionado
visualmente porque fora da imagem). Esta questdo merece esclarecimentos adi-
cionais, uma vez que os anuncios analisados se destinam a mulheres, sendo o
publico ao qual se dirigem necessariamente o feminino (as fontes sdo revistas
femininas), e ndo masculino. Como explicar uma referéncia a um olhar mascu-
lino quando quem realmente observa as imagens sdo mulheres? Mais, quando
estas imagens, na sua quase totalidade, sdo de produtos dirigidos ao sexo femi-
nino e o espectador-alvo é premeditadamente uma mulher? Como depreender
um olhar masculino?

Bourdieu esclarece numa afirmagao a ideia da mulher-visio e a do observador
masculino (de resto, ja citada neste trabalho): “Ser, quando se trata da mulher,
é (...) ser percepcionada’, e percepcionada pelo olhar masculino ou pelo olhar
de alguém habilitado pelas categorias masculinas” (1998: 106). Assim, ainda
que os observadores-alvo sejam as leitoras das revistas femininas, podemos
admitir que elas incorporaram o olhar masculino e estio “habilitadas pelas
categorias masculinas™.

A visdo de Messaris permite responder a algumas das questdes colocadas. O
autor afirma: “Ao darem s espectadoras femininas a perspectiva masculina
das manequins nas imagens, estes anincios estao na realidade a criar condi¢bes
visuais que podem levar i identificacdo com o sexo oposto” e “uma vez que
habitualmente as manequins exibem este comportamento directamente para a
cimara - isto é, tratam a lente como substituto do otho de um homem imagi-
nério que observa — pode argumentar-se que, quando as mulheres olham para
os anuncios, estdo na realidade a ver-se como um homem as veria” (1997:
41). Esta posigdo aponta para a identificagdo da espectadora com o elemento
humano na imagem, que é um dos recursos mais frequentes na publicidade.
No entanto, a identificagdo é ambigua, podendo adiantar-se a hipétese de que
as mulheres (as leitoras das revistas femininas) se identificam simultaneamente
com a figura feminina e com o observador implicito do sexo oposto. Muito
haverd para discutir acerca do modo como as mulheres reais (as leitoras/
observadoras) poderdo lidar com as imagens destas mulheres, o que ficard para
o ponto seguinte deste trabalho.

Quanto 4s imagens em si e ds indicagdes que estas nos dido da presenga de um
othar exterior 4 representagdo, apesar de a figura feminina aparecer muitas
vezes sozinha, a sua postura, pose, olhar sugerem que ela estd a dirigir a sua
aparéncia enquanto objecto de um olhar masculino. Ao nivel da expressio
facial, esta constatagdo encontra um excelente exemplo na comparagdo visual
estabelecida por Berger da expressdo de uma jovem num quadro de Ingres com

7 “Pergu”, no texto original.
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a de uma outra mulher que posa para uma revista erética. O autor afirma que a
expressio facial das duas mulheres é muito semelhante: “E a expressio de uma
mulher correspondendo, com um encanto calculado, a0 homem que imagina
a olhar para ela — embora ndo o conhega. Est a oferecer a sua feminilidade
enquanto vigiada” (s/d: §9).

Este modelo de mulher bela e visualmente disponivel encerra também uma
componente erdtica, refor¢ada, frequentemente, por tragos de disponibilidade
sexual. Esta conclusdo {decorrente da anélise) contribui para a ideia de que a
pose, a expressio, o olhar, etc., reflectem um observador implicito masculino,
0 que torna mais pertinente a questio da posi¢do e do prazer do olhar das mu-
lheres a quem, objectivamente, estas imagens se dirigem.

Como foi ja explicitado na anélise, hd uma erotiza¢do do corpo feminino, visi-
vel através de diversos parametros (nomeadamente cabelo, corpo, pose, vestua-
rio, toque, movimento corporal). Sio também notdrias a sugestdo/insinuagdo
da disponibilidade sexual e a apresentagio daquele corpo como objecto de
desejo sexual. Verificou-se que uma das formas de erotizagdo recorrentes é o
realcar o corpo, o dd-lo & observacdo, através do vestuario reduzido ou da nu-
dez. Visibilidade (objectivagao visual) e disponibilidade sexual sdo, pois, tragos
quase indissocidveis em grande parte destas imagens.

Por outro lado, aquela associa¢do de tragos € estreitada pelo facto de estes cor-
pos estabelecerem uma relagdo que se pode considerar erética com o observa-
dor nas imagens, através da expressio facial, posicionamento dos ldbios/boca
e contacto visual, ou ainda do convite, mais ou menos explicito, ao “toque”
de quem olha.

A relagdo da existéncia daquele observador com a erotizagdo do corpo femi-
nino, com a sua transformagdo em objecto erdtico e disponivel sexualmente,
tem igualmente fundamento na auséncia de elementos masculinos no espago
de representagdo, dominante no corpus. Os corpos erotizados s6 podem di-
rigir-se, pois, a um elemento masculino fora da imagem. O “retalhamento”
do corpo em algumas imagens permite também tornar clara a estreita depen-
déncia do trago que diz respeito a objectivagdo visual daquele que tem que
ver com erotizagdo. Negar ao observador a totalidade do corpo (o corpo ndo
“desmembrado”) é centrar o olhar daquele nas partes mais significativas desse
corpo, é aproxima-lo visual e eroticamente. Segundo Rosalind Coward (1987),
a imagética dos antincios ndo s vende, mas “sexualiza” 4dreas do corpo nido
definidas anteriormente como sexuais. Na sua opinido, hd uma nova defini¢do
da sexualidade feminina na publicidade, baseada na explicitagio de diferentes
zonas do corpo como sensuais. O “retalhamento” do corpo nas imagens per-
mite precisamente isolar partes desse corpo, apresentando-as como sensitivas
(ao olhar, ao toque) e sexuais.

Esta mulher bela, objecto visual e erético, feita de aparéncia, cujo corpo é apa-
réncia, o que faz de concreto com o seu corpo? O corpo tem, nas mulheres reais,
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uma componente funcional. Pergunta-se, pois, o que as “mulheres visuais”, as
dos aniincios, fazem. Que actividades desempenham? Como actuam?

Nas imagens analisadas a énfase € de tal modo colocada no corpo-que-esté, no
corpo-que-se-mostra, que o corpo actuante, relativamente ao meio, aos objec-
tos, aos outros, ¢ praticamente inexistente. Explicitando a relagio deste corpo
ndo actuante com os tragos do modelo do feminino ja explorados, a mulher
tem aqui uma fungao, mas esta é a de aparecer, de ser vista, de se dar a ver, sem
nada fazer. Salienta-se, portanto, uma vertente decorativa, uma auséncia de
actividade concreta, de um corpo funcional ou itil. Quem nada faz, para que
serve? Como se explica que em nenhuma das 109 imagens uma tnica figura
feminina seja representada a empreender uma actividade remunerada? O corpo
desprovido de um “fazer” ndo é aqui, porém, desprovido de visibilidade, pelo
contrario. O corpo que se exibe visualmente nestes anincios dificilmente pode-
ria ser ao mesmo tempo um corpo que faz, sob pena de deixar de ser estético,
ornamental, puramente visual. O corpo desempenha uma fungio, sem diivida;
precisamente a de s6 ser corpo visivel, visual, decorativo, a de ser corpo com
uma existéncia fisica apenas virtual. Virtual porque encerra a possibilidade do
fazer, mas ndo a concretiza; o corpo fisico tem uma existéncia concreta que
lhe permite actuar; este corpo fisico s6 o € enquanto visto, enquanto visdo,
enquanto aparéncia e imagem de si. O corpo que faz, que age, sera menos belo,
menos desejavel, menos estético, pelo facto de nio ser apenas belo, descjavel e
estético?

Este trago vai no sentido da suspensdo das condigdes de vida das mulheres, e
dos seus corpos reais, do apagamento das actividades que, a qualquer momen-
to, os corpos sdo chamados a desempenhar, Da auséncia de actividades concre-
tas e utilitirias decorre a auséncia de locais concretos onde acgdes poderiam ser
desempenhadas, ou o contrério. Verificou-se, na analise da auséncia do fazer,
que nem por uma Unica vez uma hgura feminina € representada a trabalhar, no
seu local de trabalho. Se ndo ha representagoes de actividades, de trabalho real
do corpo, ndo hd também locais onde essas actividades poderiam ter lugar. O
que se poderia fazer num lugar que n3o € lugar? Que poderiam estas mutheres
fazer desprovidas de locais, de contextos fisicos povoados de objectos e elemen-
tos fisicos com os quais estabelecer uma relagio funcional, ndo apenas ritual?
Verificou-se que predominam os cendrios constituidos por fundos, muitos deles
homogéneos. O fundo estd atrds da mulher, ndo a rodeia, nio contém em si
objectos, apenas destaca as formas do que estd & sua frente —a figura femini-
na. Abundam também cendrios “irreais”, artificiais (distantes visualmente da
realidade concreta dos locais conhecidos pelos seres humanos), ou ambientes
que contém elementos pouco perceptiveis, destinados apenas ao apoio ou i
facilitagdo da exibigdo corporal. Este tipo de locais nada nos diz acerca destas
mulheres, elas n3o estdo em lugar algum. A excepgio ¢ o espagco doméstico,
representado em algumas imagens. Ainda assim, a tendéncia dominante é a da
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artificialidade da situagio fisica envolvente, afastada das condigGes fisicas da
vida das mulheres, e doscendrios onde se poderiam movimentar, apontando es-
tas constata¢les para uma nio representa¢gio do modo de vida destas figuras,
O desenquadramento do espago, contribui, em estreita articulagio com os
tragos anteriores, para a coeréncia de um modelo de mulher apresentado nas
imagens. Os cendrios sdo adequados para um corpo de mulher que € apenas um
dado visual estético, belo e erdtico, pois parecem ter sido concebidos apenas
como suportes para a visualizagdo da aparéncia feminina. Face a tais cendrios é
impossivel perceber onde ela esti e, portanto, qual o ambiente que a cerca e ao
qual pertence. A inexisténcia de um contexto real de inser¢io destas mulheres
corresponde também, como foi j4 referido, a inexisténcia de um contexto para
a acgao.

Notavel é igualmente o facto de estes cendrios nio incluirem elementos huma-
nos (tdo abundantes no mundo real), o que contribui para o seu afastamento
da realidade e isolamento da figura feminina na imagem. E minoritaria a repre-
senta¢io da mulher juntamente com outros elementos humanos (apenas cerca
de um ter¢o das imagens), ou mesmo outros seres vivos, como animais. Nos
antincios em que a mulher surge acompanhada por outros seres humanos, as
situagdes sio diversas.

Por vezes, mais do que uma mulher é representada na imagem. No entanto,
estas representagOes visuais parecem reflectir esteredtipos sociais daquilo que
se considera serem situagdes em que é “natural” encontrar duas mulheres, no-
meadamente contextos de compras, embelezamento fisico, etc., 0 que remete
para o universo da aparéncia, beleza e da mulher-vis3o.

Outros elementos humanos que podem (ainda que com raridade) acompanhar
as mulheres no espago de representagdo sdo os homens. Quando tal acontece, a
componente erdtica e de disponibilidade sexual estd muito presente, podendo,
por vezes, a relacio masculino/feminino ser de cardcter afectivo e amoroso,
sem referéncias a sexualidade. A mulher &, face a0 homem, corpo enquanto
objecto de desejo, articulando-se esta tendéncia com o trago relativo 2 erotiza-
¢do do corpo. Sexo e romance surgem, na relagio com o masculino, também
marcados pela beleza fisica e pela disponibilizagio visual do corpo.

Quando sio as criangas que interagem com as mulheres nos aniincios (recorde-
-se que se trata apenas de quatro imagens), € a maternidade que est em causa,
sendo as figuras femininas contextualizadas numa vertente familiar de cuida-
dos com os filhos. Aqui, a mulher é mie. Em apenas um caso, numa imagem
analisada, surge um conjunto familiar.

Os aniincios em que a mulher ndo estd s6 sdo minoritirios, importa, por isso,
equacionar alternativas de relagio. A analise mostra que o isolamento indicia
algumas delas. A relagio da mulher pode estabelecer-se com objectos fisicos
(essencialmente os produtos a vender); neste caso, a relagdo ndo tem um carac-
ter funcional ou utilitario, ndo hd um “fazer” por parte da mulher, mas antes
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passar para o produto a beleza que a distingue, ou marcar os efeitos do produto
na sua aparéncia.

Uma outra alternativa de relagio da figura feminina é consigo prépria, quer
a um nivel mais fisico quer a um nivel que se pode considerar mental ou psi-
colégico. Relativamente & componente fisica predomina o toque no corpo, na
pele, no vestudrio, no cabelo, sendo a sua fungido chamar a atengdo para o
corpo enquanto elemento precioso ¢ digno de admiragdo, enfatizando também
as poses de exibi¢do corporal, A mulher centra a atengio do observador na
sua aparéncia, convidando-o a olhar, Assim, pode concluir-se que a relagio da
mulher ndo serd consigo prépria, mas essencialmente com aquele que observa a
imagem, reforcando-se pois o trago relativo 3 mulher-visdo e A disponibilidade
visual. O corpo dela ndo € para ela, mas para quem olha, quebrando-se, pois,
a relagdo dela com ela e para ela.

Ao nivel mental, encontram-se no corpus exemplos de aparentes atitudes de
alheamento mental, introspecgdo, devaneio. No entanto, ao contririo do que
poderia esperar-se, estes aniincios nio remetem para o interior destas mulheres,
sendo marcados pela auséncia de pistas acerca de cada uma destas figuras, da
sua singularidade. O que se destaca é o facto de estes estados mentais serem
explorados visnalmente, como algo agraddvel 4 vista, de modo a enfatizar a
beleza exterior, a componente estética, frequentemente o erotismo da mulher;
nunca o seu interior. A representacio do ser feminino, de uma vertente mais
mental ou psicolégica da mulher, tem lugar porque possibilita formas agrada-
veis de disponibiliza¢do visual da sua aparéncia. Mais uma vez, aponta-se para
a tese da predomindncia do corpo enquanto superficie visual para ser fruida
por um observador, desvalorizando-se as componentes psicolégica, emocional
ou individual que esse corpo necessariamente compreenderia. A afirmacdo da
relagdo da mulher com aquele que a olha explica e determina o facto de nio
surgirem outros motivos humanos na imagem, ou seja, o isolamento predomi-
nante da figura feminina no espaco de representacgio.

Aquele isolamento predominante permite igualmente algumas pontes e con-
clusdes face aos tragos abordados anteriormente. Primeiramente, convém nao
negligenciar o facto de esta ligacdo ser, como se viu, conseguida através da
disponibilizagdo visual de uma mulher bela e passivel de exploragio enquanto
objecto erdtico e sensual. Por outro lado, se esta relagdo é tdo predominan-
te, tio bem definida, tdo visivel ao nivel dos indicadores (como foi provado
na andlise), ¢ compreensivel que este modelo de mulher integre ainda dois
tracos: o nao fazer, o corpo ndo actuante e o ndo estar em parte alguma, o
corpo desenquadrado dos espagos quotidianos ou reais. Porqué? Se é para
quem olha que ela existe na imagem, nada tem que fazer — a sua fungio é dar-
-se a0 olhar - e nio tem que estar em parte alguma — o local que importa é
aquele onde estd quem a olha. Para qué integr-la num modo de vida, com ac-
¢es, tarefas, actividades, realizadas em locais concretos e reais, se o objectivo
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é retird-la, desintegri-la, suspendé-la das suas condi¢Ges de vida para a tornar
objecto do olhar?

O que dizer entdo destas imagens de mulheres, espartilhadas por um ideal de
beleza bem definido, cuja fungdo é dar-se ao olhar, encaradas na sua sexuali-
dade como corpos erdticos e disponiveis sexualmente, que nada fazem, nio
possuem um espaco de existéncia real ¢ que se encontram isolados de outros
corpos, de outros seres humanos?

A mulher é, nestas imagens, uma construgio estética e visual, carregada de
irrealismo e artificialidade. O corpo assume um papel de destaque, afirmando-
-se essencialmente como uma superficie visivel, como um ecrd icénico, onde se
inscrevem padrdes estéticos com critérios bem definidos no que diz respeito &
pose, exibi¢do corporal, relagio com o observador, etc. A ideia de ecrd visual e
de superficie estética, cuja fungdo é existir para ser vista, implica a ndo profun-
didade. Um ecra s6 contém o que é projectado na sua superficie. Nao importa
0 que estd A volta, nada existe por detrds daquela superficie, dai a negagdo da
profundidade — é um modelo de mulher assente na superficialidade. E coerente
com este padrido o desenquadramento do feminino face as condig¢bes de vida,
ao nivel do que a mulher faz, onde estd, como interage com o mundo. Uma
tela, um ecrd, nada tem a fazer. Ndo importa onde estd — ele d4 a ver o que é
projectado onde quer que o coloquemos.

Por outro lado, um ecri ndo tem “interior”, tal como esta mulher nio o tem;
a énfase é no corpo-aparéncia e ndo no corpo-que-pensa ou no corpo-que-
-sente. H4 um apagamento das vertentes emocional, psicolégica ou mental
destas figuras. O ecrd visual é, por natureza, neutro, no sentido em que as suas
caracteristicas proprias sdo negligenciadas, devendo, pelo contririo, interferir
o menos possivel na imagem visivel. Ndo pode haver, deste modo, afirmagdo
da singularidade, daquilo que é préprio de cada uma destas mulheres-visdo.
Também elas sdo “neutras” no sentido em que nada de pessoal, de individual
é valorizado; destaca-se nestes corpos a mera projecgdo de um modelo que tem
como centro o cOrpo enquanto aparéncia.

A aparéncia visual feminina é sua, estd inscrita no seu corpo, mas nio é para
si. A referéncia destas figuras cujo objectivo é ser objecto do olhar é, como
se viu, o masculino. Tal explicard, em parte, a forte carga de erotismo e se-
xualidade presente nos corpos femininos que povoam as imagens do corpus
e que se relaciona com a questdo ja abordada do género do observador. Sexo
e romance sio temas recorrentes nas imagens, mas elas apontam esmaga-
doramente para a heterossexualidade, quer dentro da imagem (quando os
aniincios representam mais que um motivo humano) quer na relagdo dentro/
fora (quando se admite um olhar marcado pelo género masculino). Poderi
concluir-se, tal como Dyer (1982) o havia feito para a raga branca, que estas
imagens publicitdrias normalizam este tipo de orientagdo sexual, tornando-
-a invisivel?
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As imagens ddo a ver um modelo e os modelos sio moldes, formas, sdo pa-
drdes, convidam a integragdo no que estd definido e & padronizagdo. Nio se
trata, portanto, de individualidade, uma vez que o acesso aquilo que poderiam
ser estas muitas mulheres é vedado. Nio se trata de ser. O modelo ndo diz
respeito a individualidade, ndo poderia revelar como sdo estas mulheres, o
que fazem, onde estdo, com quem se relacionam. As imagens deixam de fora
a representagdo de tudo isto. O modelo em causa mostra a natureza feminina
como esvaziada de “ser”, de identidade individual, negando representagdes de
individuos. Este modelo é diminuidor para as mulheres, porque ndo as mostra
como pessoas, mostra-as como superficies visuais. A beleza ndo decorre da
singularidade, mas da obediéncia ao padrdo mostrado.

Descrito o modelo apresentado nas imagens, tem agora sentido interrogar
a questio da permanéncia ou mudanga nos padrées do feminino veiculados
pela publicidade. Estar-se-a perante a perpetuagdo de um discurso acerca das
mulheres ou, pelo contrério, j4 ndo terio hoje sentido as considera¢les re-
lativas ao papel estereotipificador e diminuidor das mulheres das mensagens
publicitarias? A julgar pelas imagens do corpus, adianta-se a conclusio de que
as representagdes do género feminino na publicidade continuam imersas em
ideologias e modos tradicionais de feminilidade, havendo uma continuidade
ao nivel do discurso visual acerca das mulheres. Existem de facto mudangas,
mas elas operam a um nivel superficial, ou seja, formal, estilistico e aparente.
Os mecanismos do discurso (a partir dos quais estas imagens de mulher sdo
criadas) nio se alteram; permanecem uma ideologia e um modo de ver, sendo
as mudangas de carécter estético e ndo de contetido.

Os estudos efectuados nesta drea ndo apontam para grandes mudangas nas
imagens da mulher mostradas recentemente na publicidade, entrevendo apenas
lentas alteragdes. Isto pode levar-nos a concluir, com Umiker-Sebeok (referido
por Kang, 1997), que s6 as mudangas superficiais ao nivel cultural so trans-
feridas para a publicidade, enquanto que os fundamentos ideoldgicos que lhe
subjazem permanecem intocados.

Em 1971, Lucy Kosimar afirmava que as imagens publicitirias davam a ver uma
mulher que se realizaria enquanto pessoa apresentando-se como bela e atraente
para o sexo masculino e que veictlavam um modelo constituido por uma combi-
nagdo de objecto sexual, esposa e mée. Trinta anos decorridos da analise destas
manifestagBes consideradas sexistas, parece que a tendéncia de circunscri¢do das
mulheres a determinados papéis se mantém, ou até se acentua, com a identifica-
¢do da mulher apenas com uma superficie visual. As donas de casa dos anos 60
e 70 poderio ter sido substituidas por mulheres aparentemente emancipadas e
seguras da sua sexualidade, Desapareceram os aventais, os cenarios domésticos,
a figura explicita do marido, a centralizacdo nos detergentes e artigos culinirios,
mas sairdo as mulheres beneficiadas desta passagem de fada do lar para ecrd
visual, desenquadrado, artificial, sem vida interior, sem ac¢do no mundo?
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Do visual ao social: representacao e realidade
- imagens de mulheres e mulheres que olham imagens

Face ao que foi dito, as imagens publicitirias poderio estar “agarradas” a uma
ideologia prevalecente na nossa cultura, tendo a capacidade de mostrar as mu-
lheres ndo necessariamente como elas se comportam ou sdo de facto, mascomo
a sociedade aprendeu a pensar que elas se comportam. Goffman (1979), no seu
conhecido estudo Gender Advertisements, vai ainda mais longe: estas imagens
servem uma fungdo social de nos convencer de que é assim, realmente, que as
mulheres sdo, ou querem ser, ou devem ser.

Pensar a mulher como ecrd visual é interrogar a ideologia que essa sociedade
projecta numa tela, inerte, inactuante e reflexiva. Nestas superficies visuais algo
é projectado, nessas figuras femininas inscreve-se um modo de pensar as mu-
lheres, mas nao a realidade dessas mulheres. Nunca as miltiplas formas de ser,
de pensar, de agir, de estar com os outros e consigo, os diferentes corpos que
caracterizam os seres humanos (logo, que também caracterizam as mulheres).
A coeréncia do modelo veiculado nestas imagens, baseada na artificialidade,
irrealismo, auséncia de enquadramento no modo de vida, apagamento da sin-
gularidade, énfase na aparéncia e na sexualidade do corpo, garante a existén-
cia de uma férmula de mulher que é dada a ver, anulando os muitos corpos,
diferentes, diversos, reais, das mulheres fora das paginas das revistas. Assim,
e face a0 modelo emergente da anilise, faz sentido a questdo colocada, num
tom pessoal, por Wolf: “Por que é que a ordem social sente necessidade de se
defender elidindo as mulheres reais, as nossas faces e corpos e reduzir o signi-
ficado das mulheres a estas imagens da beleza reproduzidas interminavelmente
e formulares?” (1992: 18).

Colocar o problema desta forma € interrogar a relagio entre esta representagdo
das mulheres e a realidade das mulheres, entre as imagens de mulheres e as mu-
lheres que olham estas imagens. Ndo hé divida de que este modelo de mulher é
construido, artificial, desenquadrado das condigdes de vida das mulheres reais,
mas tem consequéncias nesse campo. E, pois, imperativo perguntar como é que
as mulheres olham para estas imagens. Feito que estd o retrato do que é dado
a ver, impde-se explorar as formas de olhar essas representagoes por parte das
mulheres. Apesar de esta obra se situar claramente numa perspectiva de inter-
pretagdo e de explicitagdo do modelo que estd presente nas representagdes, e
que é massivamente difundido (entendendo que ele diz do modo de pensar, ou
de fazer pensar, o feminino), ndo se pode negligenciar o modo como as mulhe-
res olham estas imagens.

O que dizer da hipdtese da existéncia de uma consciéncia, por parte da audién-
cia feminina, de que aquilo que é dado a ver é artificial? Sera que da percepgio
das imagens por parte das mulheres resulta uma interpretagio das imagens que
as classifica como artificiais, fantasistas e fora do seu mundo? Como é que as
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muiheres olham os seus préprios retratos visuais? A complexidade destas ques-
tdes é 6bvia. Comece-se entdo pela dltima.

Explorem-se algumas ideias e considera¢oes que permitam, 3 falta de melhor,
pelo menos especular acerca do modo como a audiéncia feminina lida com
as imagens apresentadas ¢ como se pode explicar a reacgdo do universo das
mulheres a estas imagens artificiais ¢ até¢ diminuidoras. Nio esquegamos que
o corpus analisado € constituido por imagens dirigidas a mulheres; estas sdo,
portanto, o consumidor privilegiado das mesmas. Sem falar j4 no facto de as re-
presentagdes apresentadas, porque destinadas a fins publicitirios, terem neces-
sariamente que funcionar bem junto da audiéncia feminina. Se elas persistem ¢
porque, de algum modo, cumprem os seus objectivos, originando algum tipo de
prazer por parte de quem as olha e agindo persuasivamente junto das mulheres,
Nio ha ditvidas de que a continua e massiva divulgagio das mesmas permite
depreender a sua eficicia e, de certo modo, algum tipo de identificagdo com as
imagens apresentadas, algum tipo de reconhecimento destas como imagens de
mulheres, por parte das mulheres.

Como é que se pode processar o relacionamento, que aparentemente funciona,
entre imagens artificiais, pouco positivas e desenquadradas da realidade das
mulheres, e as proprias mulheres? Como explicar a reacgdo das “leitoras” ao
tipo de imagens em andlise? Pde-se a questdo, muito explorada pela critica
feminista da representagdo, do prazer experenciado pelas mulheres quando
observam estas representac¢des. Porque continuam a mulheres a ir de encontro
a este tipo de estratégia publicitiria em que as figuras femininas continnam a
aparecer como objectos de um olhar que se adivinha masculino? Retoma-se
aqui a interrogagdo de Betterton (1987b): “Qual o prazer das mulheres em
olhar para mulheres?” e avangam-se duas explicacdes. A primeira é a de que
se estd perante um prazer baseado na identificagio com o olhar masculino
heterossexual, penetrante e poderoso, e tem que ver com um processo de so-
cializagdo que faz com que as mulheres aceitem os corpos femininos como
desejdveis e acessiveis. Uma segunda explicagio estd relacionada com a iden-
tifica¢do narcisica com a imagem do corpo feminino desejavel e passivo (esta
explicagdo dd conta da frequéncia com que o corpo feminino aparece, por
vezes semi-ni, em revistas femininas e em publicidade dirigida especificamente
a mulheres). Todavia, nesta segunda explicagio, o narcisismo é um conceito
ambivalente para as mulheres que, neste sentido, podem ser vistas como seres
frivolos, autocentrados no seu corpo (Betterton, 1987b). Serd que a referéncia
das mulheres ¢ o universo das outras mulheres? Assim sendo, como explicar a
conclusido avangada de que, nas imagens, a aparéncia feminina se dirige a um
olhar masculino ¢ € lida através de uma identificacio com o olhar masculino (a
primeira explicagio avangada por Betterton)?

Goldman (1992} chama a atengdo para o facto de as pesquisas de marketing
conduzidas pela indistria da moda concluirem repetidamente que “hoje em
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dia as mulheres calculam a sua aparéncia em termos do que as outras mutheres
pensam” (idem: 112) e interroga se poderemos adiantar que a modelo que posa
para a espectadora feminina se podera tornar “a espectadora-dona” da sua
aparéncia” (fdem: 112). O autor afirma ainda que, em geral, a pose sugere que
ela estd consciente da aparéncia da sua figura, permitindo uma auto-observa-
¢do narcisica, e pergunta “Quem é entdo o vigilante?”,

Nesta ambigua relagdo entre o olhar masculino e o feminino em termos de re-
feréncia para as mulheres, ndo se pode negligenciar o olhar feminino, mas, em
tltima instincia, é o olhar masculino que desempenha o papel mais relevante.
Como afirma Bartky (1998), frequentemente ouvimos dizer que as mulheres
se vestem umas para as outras (donde se depreende, ndo para os homens).
Segundo a autora, hd um fundo de verdade nisto, porque s6 alguém também
realmente envolvido no processo da moda o pode compreender totalmente,
mas a sua opinido é de que as mulheres sabem para quem este jogo é jogado,
para quem a aparéncia é direccionada, de que sexo é o olhar dominante: “As
mulheres vivem o seu corpo enquanto visto pelo outro, por um Qutro anénimo
e patriarcal” (idem: 34).

Referindo-se a teoria de Laura Mulvey, que tece consideragdes acerca do olhar
controlador masculino nas representa¢des visuais do feminino, Marshment
(1993) coloca algumas objecgdes: “Ao analisar a estrutura do olhar no cinema
dominante, ela [Mulvey] demonstra como as mulheres podem ser vistas como
subjugadas ao olhar masculino; mas serd que nio podemos ver esta relagio
do olhar como uma na qual a mulher também controla o desejo masculino,
estando nds, pois, a lidar com algo mais complexo de que uma relagio num sé
sentido?” (idem: 146-147). A questdo do olhar é uma das mais complicadas
em termos de critica da representagio, e torna-se ainda mais complexa quando
procuramos descortinar como é que mulheres olham para imagens de mulheres
que contém um terceiro termo: um olhar masculino, depreendido, mas muito
presente, fora da imagem.

Retome-se agora a questdo avangada acima acerca da consciéncia feminina
de que aquilo que é dado a ver é artificial e a pergunta decorrente: serd que
a percepcdo das imagens por parte das mulheres resulta numa interpretagdo
das imagens que as classifica como artificiais, fantasistas e fora do seu mun-
do? Partindo dos possiveis modos de as mulheres lidarem com estas imagens,
e indo mais longe em termos especulativos, pode questionar-se o seguinte: se
as mulheres tivessem consciéncia da artificialidade dos modelos do feminino
apresentados e do abismo que separa a sua realidade das representagées com
as quais sdo confrontadas (e esta consciéncia é, no minimo, duvidosa), serd
que este facto inibiria de alguma forma as implicagdes que tais imagens tém no
mundo concreto e real das mulheres?

Parece que ndo. Varios aspectos apontam para uma relagdo de tal modo es-
treita entre o visual (o visivel) e o social (vivido e imaginado), que é impossivel
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ignorar as articulacdes e as consequéncias entre olhar imagens de mulheres e
ser mulher. A imagem possui recursos, apoiados na centralidade antropoldgica
do olhar e na capacidade persuasiva e penetrante do visivel, que permitem pen-
sé-la como uma das mais performativas formas de comunicagdo. Procurando
responder & questdo da consciéncia do irrealismo das imagens, parece muito
dificil que as mulheres possam té-la, devido precisamente & forte relagio entre
o visual percepcionado e o real vivido.

Por outro lado, a questdo até pode nem se colocar, considerando mesmo a
consciéncia da artificialidade como irrelevante, ja que esse irreal mostrado,
visto como tal consciente ou inconscientemente, parece, sem divida, ter conse-
quéncias no real vivido. Como ji foi tantas vezes enfatizado, o discurso visual
emerge, em iltima instincia do social, é constituido no seu seio, servindo-se
dos seus meios, mas também, e por isso mesmo, tem implicages no social, nes-
te caso, tem indubitavelmente consequéncias ao nivel da interiorizagdo de um
imagindrio social ligado a mulher. O feminino e o masculino nio sdo categorias
dadas a partida, mas vividas socialmente, “ndo sdo apenas impostos de fora de
néds, mas também experienciados subjectivamente como parte do entendimento
daquilo que somos” (Betterton, 1987b: 221).

Referiu-se ji o facto de as representagdes analisadas poderem ser interpretadas
ndo como referentes i realidade das mulheres, mas ao modo como generica-
mente o feminino é pensado, como todos nés nos habituamos a pensar o femi-
nino. Duas consideracdes se impdem neste momento: a primeira é afirmar que
a realidade das mulheres, porque diferente das representagdes construidas, deve
ser interrogada e analisada, uma vez que se trata da vida e da diversidade de
modos de vida das mulheres e nio de representagdes mais ou menos fantasistas
e artificiais. Esta primeira constatagdo poderia levar a uma desvalorizagdo das
representagdes visuais do feminino, entendendo-as apenas como uma de entre
outras ficges socialmente difundidas. Todavia, uma segunda constatagio me-
rece explicitacio: estas representagbes (apesar de nao coincidirem com as tais
mulheres reais) dio-nos a ver aquilo que pretende ser 0 modo de vida das mu-
Iheres, ou pelo menos o que ele deveria ser. O que se argumenta aqui é o poder
que estas representagdes possuem de fazer crer que é assim que as mulheres sdo
ou deveriam ser; a sua capacidade de fazerem da fantasia uma espécie de norma
a seguir e de sonho possivel de alcangar. As representagdes visuais do feminino
na publicidade nio devem, pois, ser encaradas como meras ficgdes fantasistas,
mas como imagens que tém a capacidade de fazer acreditar que o feminino &
assim ou deveria ser assim.

As imagens das mulheres possuem ainda o poder de alterar a realidade concreta
das mulheres: entendidas como espelhos de realidades susceptiveis de ser vivi-
das pelas mulheres, em geral, prescrevem, ainda que frequentemente de forma
indirecta, comportamentos, acarretando consequéncias concretas para a vida
das mulheres. As imagens publicitirias analisadas representam tudo menos
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a mulher real (referiu-se a ideia de “mulher-eced” visual como uma possivel
sintese do modelo apresentado por estas imagens). No entanto, assumem uma
relagdo privilegiada com a mulher real, ttm um papel determinante na sua
auto-percepgao e nas ac¢des e comportamentos.

Deste modo, a representagio faz-se realidade (por mais irreal que seja), as
imagens das mulheres fazem as mulheres que olham imagens, o visual toma a
seu cargo o social. Contudo, se as imagens das mulheres sdo tdo diferentes das
mulheres que olham as imagens, se aquilo que é dado a ver é tdo artificial e tdo
distante (como foi provado na anélise) da realidade vivida pelas mulheses, o
modo como a representagdo se faz realidade representa, no minimo, uma situa-
¢ao dificil para as mulheres: confrontadas com aquilo que ndo € a sua vida,
mas que é interiorizado como sendo (ou devendo ser a sua vida), resta-lhes um
de dois (ou os dois) caminhos: a constante insatisfagio com o real vivido (com
0 seu corpo, com a sua aparéncia, com as sua contingéncias concretas), na
tentativa, condenada ao fracasso, de atingir o ideal; ou a op¢dao de viver num
mundo irreal, fantasista, artificial, que ndo corresponde ao seu e que, pior, é
diminuidor para a nogdo de pessoa humana e de ser individual que cada mulher
é, j4 que ndo faz do feminino pessoa, mas ecra visual, destinado apenas a ser
visualizado e a anular-se como ser humano.
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CONSIDERAGOES FINAIS| UM ULTIMO OLHAR






Consideracdes finais:
um ultimo olhar

O presente trabaltho procurou dar conta das complexas relagdes entre os uni-
versos das representagoes sociais do feminino e o das imagens visuais de mu-
lheres, inserindo-se na questdo mais vasta das conexdes entre imagens sociais
e imagens visuais. O ponto central desta dissertagdo é, pois, a “imagem” nas
suas vertentes social e visual.

Para tal, exploraram-se, na parte 1, as construgdes sociais do feminino nas
sociedades ocidentais. Concluiu-se que o “feminino” é uma construgio social,
baseada na socializagdo de género e resultado das expectativas culturais que
derivam do facto de se ser mulher. As questdes da identidade feminina foram
igualmente abordadas, partindo-se da problematizagao do préprio conceito
de “identidade feminina”, considerando-se que esta pode ser entendida como
uma nio identidade, cuja existéncia sé terd sentido se enquadrada pelo campo
mais vasto da construgio social de uma ideia de feminilidade. Pos-se a hipéte-
se, entdo, de aquela ser vazia de conteiido, de tal modo é edificada e moldada
cultural e socialmente. Concluiu-se a existéncia de representagoes sociais e de
esteredtipos ligados aquela feminilidade, de atributos considerados, pela socie-
dade em geral, como femininos, o que, no minimo, d4 alguma consisténcia a
uma espécie de esséncia do feminino e a um nucleo central de caracteristicas,
representadas como pertencentes as mulheres e ndo aos homens.

Deentre os modos de pensar o feminino, de representar o que significa ser mulher,
persiste a relevdncia da aparéncia, da beleza e do corpo. Entende-se que a impor-
tancia atribuida a aparéncia feminina transforma as mulheres em seres vigiados
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pelo constante olhar do “outro” masculino, o que tem consequéncias na auto-
percepgio feminina. A beleza e o corpo sio, neste trabalho, vistos como mo-
dos centrais de representar socialmente o feminino e como elementos vitais da
nogdo de “feminilidade”. Este “fechamento” das representagdes e dos estered-
tipos sociais do feminino na aparéncia, na beleza e no corpo tem consequéncias
na vida das mulheres e nas construgoes identitdrias da feminilidade. Concluiu-
-s¢, nesta exploragdo tedrica, que existe um modelo bem definido do que é a
beleza e o corpo considerados femininos e que a fuga a essa norma implica uma
percepgdo das mulheres, por parte de si proprias e pelos outros, como sendo
menos femininas ou como possuindo corpos imperfeitos.

A divulga¢do dos modelos e das construgdes sociais do feminine, partilhados
culturalmente, assume variadas formas, de entre as quais se destacam os meca-
nismos ligados a difusdo massiva de mensagens e a cultura de massas. Deu-se,
por isso, conta dos diversos contextos de produgio de feminilidade no Ambito
dos media, com destaque para a imprensa feminina. Entendeu-se que esta é um
veiculo privilegiado de construgio de mensagens acerca do feminino por ser
produzido por mulheres, dirigido a um piblico feminino e por conter referén-
cias muito precisas sobre o modo de ser mulher. Concluiu-se igualmente que
este tipo de publicagido encerra algumas ambiguidades, uma vez que se assume,
sem divida, como um medium de massas especificamente feminino, mas que
contribui igualmente, por outro lado, para a reprodugio das normas vigentes
e hegemonicas acerca da feminilidade, com consequéncias negativas em termos
de igualizagio das condi¢bes feminino/masculino e de uma real emancipagio
das mulheres. Os discursos produzidos pelas revistas femininas sdo, em grande
medida, determinados pela publicidade — o que tem implicagdes ao nivel das
prescri¢oes destinadas as mulheres que aquelas veiculam —, estando em jogo as
no¢des de poder e de ideologia, no que a estas mensagens diz respeito.

Na segunda parte deste trabalho, passou-se, como seria de esperar, 3 explora-
¢ao da imagem enquanto representagdo visual, ou seja, entrou-se no dominio
das imagens visuais do feminino.

O capitulo 4 centra-se nas representacdes visuais de mulheres, que sio consi-
deradas locais privilegiados de construgio da diferenga social entre homens e
mulheres e das respectivas relagdes de poder. Destacou-se que as mulheres se
confrontam com uma relagio ambigua com as suas préprias imagens, j& que a
uma grande proliferagdo das mesmas ndo corresponde a um real poder das mu-
lheres na produgio de imagens mais condizentes com as suas experiéncias, QO
feminismo, ¢ a critica das representacdes visuais que tem vindo a empreender,
entende que tal imagética é difundida num contexto de dominag¢io masculina
das institui¢bes sociais e dos préprios cédigos de representagdo, 0 que torna
dificil qualquer tentativa de ruptura com as imagens visuais hegeménicas e de
criagio de imagens que sirvam objectivos emancipadores, Um dos problemas
com 0s quais se debate a critica feminista € a discrepancia entre a realidade das
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mulheres concretas e a representagdo destas, através de imagens. Poe-se, ento,
a questdo do “realismo” e debate-se se imagens das mulheres mais condizentes
com as suas condiges e experiéncias sociais, que dessem conta da diversida-
de de quotidianos vividos pelas mulheres, seriam, de facto, emancipadoras.
Mostrar mulheres de sucesso a trabalhar pode ser um passo importante, mas
outras realidades - como a submissdo feminina ao masculino e a persistente
desigualdade de oportunidades —, se retratadas visualmente, podem nio servir
os interesses politicos do movimento das mulheres.

No ambito das imagens publicitérias (capitulo ), as questdes levantadas ante-
riormente tém todo o sentido, ja que aquelas sdo difundidas massivamente, en-
trando, de uma ou outra forma, na vida das mulheres. Assim, foram debatidas
as caracteristicas da imagem publicitiria, nomeadamente no que concerne 2 sua
capacidade persuasiva e de simulac¢do de realidade. Seguidamente, a publicidade
foi enquadrada enquanto discurso social face ao feminino, defendendo-se que,
nas sociedades ocidentais actuais, as mensagens publicitirias se baseiam numa
relagio bi-direccional com a sociedade em que emergem. A publicidade mostra
imagens do feminino e das mulheres que sio interiorizadas pelas mesmas e que
determinam valores e comportamentos, mas surge também num determinado
contexto social e reflecte, pois, tendéncias sociais. Observou-se que a publicida-
de veicula e sedimenta os valores dominantes da sociedade na qual opera, logo,
também os que dizem respeito as relagdes entre géneros e ao modo de pensar o
feminino. Foi igualmente discutido o reduzido poder subversivo da publicidade
j4 que as suas mensagens, os seus anuncios, terdo sempre dificuldades em fugir
da realidade social da qual sdo resultado.

De forma a reflectir acerca da tendéncia deste tipo de discurso para reproduzir
valores dominantes acerca do feminino, percorreram-se alguns dos mais mar-
cantes estudos e perspectivas de analise do feminino nas imagens publicitarias,
mais concretamente os que se centraram em imagens publicitarias fixas publi-
cadas em periddicos. Facilmente se percebe que as abordagens e metodologias
sdo distintas, mas que persiste uma tentativa de explorar tais representagdes,
procurando fazer pontes com as representagdes e construgOes sociais do femi-
nino, como os estereStipos de género. Tal percurso foi precioso em termos de
preparagio metodoldgica e tedrica para a parte que se seguiria.

Desenhado o enquadramento tedrico, foi chegado o tempo de definir o percur-
so metodoldgico do estudo empirico (parte 3). Objecto, objectivos e problema-
tica foram clarificados, o que levou a uma opgdo por uma metodologia basea-
da na articulagio disciplinar, apoiada em diferentes perspectivas de anilise e
disciplinas, desde a Sociologia, 3 Psicologia Social, passando pela Semiologia
e pela Teoria da Imagem, entre outras. De seguida, foi constituido o corpus
de andlise, comegando-se pela circunscri¢io das fontes a partir das quais se
procederia 4 recolha dos dados, que seriam imagens de mulheres. Optou-se
pelas revistas femininas portuguesas, por se acreditar que estas conteriam uma
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maior quantidade e diversidade de representagdes visuais do feminino ¢ que te-
riam uma maior significAncia em termos de leituras relativas as representagdes
sociais do feminino, Foram escolhidos, pois, todos os periédicos portugueses
considerados, segundo critérios bem definidos, como “revistas femininas”.
Posteriormente, explicitou-se o modo de selecgio das imagens, que consistiu
simplesmente em recolher todos os aniincios publicados que contivessem repre-
sentaghes visuais de seres humanos adultos do sexo feminino.

Procedeu-se, depois, a uma definigdo das metodologias de analise do corpus,
nomeadamente através da construgdo de um formuldrio a aplicar a todas as
imagens recolhidas e da posterior constitui¢do de categorias de andlise (tragos
emergentes dos formuldrios). Cada um dos tragos predominantes no corpus
foi, de seguida, ilustrado visualmente através das imagens e explorado teorica-
mente. Concluiu-se pela existéncia de seis tragos que atravessam as represen-
taches visuais analisadas. A mulher bela foi considerada uma presenga muito
marcante nas imagens, existindo nas mesmas um modelo bem definido, por
padrdes e critérios, do que é a mulher bela. Concluiu-se ainda que tal mode-
lo ndo contempla a maioria das mulheres, ji que, tratando-se de um ideal a
perseguir, necessariamente estd longe do real, do concreto das mulheres em
geral. Um segundo trago foi encontrado nas imagens; desta feita relacionado
com a disponibilidade visual das figuras femininas representadas nos antincios.
Chegou-se 4 nogio de mulher-visdo e depreendeu-se a sua objectivagio visual,
explorando-se o determinante papel de um observador destas mulheres loca-
lizado fora da imagem; isto €, provou-se visualmente a existéncia de um olhar
exterior s imagens, que se pode caracterizar como masculino.

Os dois tragos emergentes do corpus referidos anteriormente estio intimamen-
te relacionados com um terceiro, que diz respeito a sexualidade feminina, A
andlise das imagens permite concluir que a mulher presente na esmagadora
maioria das imagens, além de bela e disponivel visualmente, é igualmente
erdtica e, em muitos casos, disponivel sexualmente. A erotizagio do corpo
apoia-se em diferentes aspectos da imagem, como sejam a pose, o vestuirio,
o olhar, etc. Descobriu-se ainda, e este é um quarto trago, que o modelo de
mulher recorrente nas imagens aponta para figuras femininas ndo actuantes,
havendo um “apagamento” da ac¢do. Na quase totalidade do corpus, a tnica
fungio levada a cabo por estas mulheres é estar, dar-se ao olhar, sem nada fazer.
As mulheres sdo mostradas como seres inactuantes e sem ocupagio profissio-
nal. Sem davida, este é um trago que permite dizer do distanciamento destas
imagens face as mulheres de carne e osso, que agem, actuam, que se movem
e que trabalham, cujo corpo ndo € apenas um adorno, mas um veiculo para a
acgio. E exactamente este distanciamento da realidade das mulheres concretas
que ¢ reforgado pelo quinto trago prevalecente nas imagens. Este tem que ver
ndo com a auséncia de actividade, mas com a auséncia de um espaco real. De
facto, as imagens mostram uma mulher desenquadrada dos locais reais, clara-
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mente em lugar nenhum, proliferando os cendrios artificiais, nomeadamente
através do uso frequente de fundos estéticos para as fotografias. Em suma, nio
se consegue perceber, olhando para as imagens, onde vivem e onde estio estas
mulheres. Por fim, uma iiltima categoria ou trago: o isolamento das mesmas
relativamente a outros seres humanos. A andlise das imagens aponta para uma
prevaléncia de representaces da mulher sozinha, sem “os outros”. A falta de
individuos com os quais estabelecer qualquer tipo de interacgdo na imagem,
houve necessidade de explorar alternativas de relagao. Concluiu-se que a rela-
¢d0 mais frequente é a da mulher com um observador fora da imagem, o que
reforga o segundo traco, referido acima.

A articulagio destes seis tragos permite a edificagdo de um modelo bastante coe-
rente de mulher dado a ver pelas imagens publicadas nos antincios das revistas
femininas portuguesas. Emerge um padrdo de mulher que mostra o feminino
essencialmente como um ecra visual, uma superficie estética, no qual dominam
a artificialidade e o desenquadramento das situagdes reais (locais reais, pessoas
reais). A fungdo da mulher é ser vista e dar-se ao olhar. A predominancia dos
atributos ligados & aparéncia, a beleza e ao corpo é esmagadora, ficando de
fora destas representagdes toda e qualquer referéncia a aspectos relacionados
com a condigdo de ser humano, que engloba, como se sabe, algo mais do que
uma superficie visual (até para as mulheres).

Assim, ndo se pode deixar de apontar a enorme distincia que separa estas
representagdes visuais das mulheres reais, que olham estas imagens. E se, por
um lado, a existéncia de um fosso entre o visual (as representagdes imagéticas)
e o social (as mulheres concretas) é indubit4vel, por outro, as repercussdes que
estas imagens podem ter na vida das mulheres sdo incontorndveis. As imagens
visuais criam imagens mentais e sociais; 0 modo de representar visualmente o
feminino origina ideias acerca do feminino; a norma visual difundida apela a
conformidade a norma, e é impossivel para muitas mulheres tal conformidade.
As imagens ndo mostram seres humanos, mostram ecris visuais, superficies
estéticas, e as mulheres reais sdo seres humanos, ndo ecris nos quais sio pro-
jectados modelos ideais de feminilidade.

Nio se pode igualmente ignorar uma outra vertente em termos de interpre-
tagdes relativas as implicagbes deste modelo. £ que, como j4 foi tantas vezes
referido e explorado, as mensagens, os discursos — imagéticos ou ndo, publici-
tarios ou ndo — dizem algo acerca do contexto social onde foram produzidos.
Se imagens visuais geram imagens sociais € comportamentos, priticas sociais
concretas, ¢ igualmente verdade que imagens/representagdes sociais originam
mensagens visuais. De facto, conclui-se que estas sao o resultado de modos de
pensar e de viver socialmente a feminilidade. Elas sio modelo, mas reproduzem
também um modelo do que é e do que deve ser uma mulher.

Assim, as imagens analisadas nio podem, pura e simplesmente, ser postas de
lado e negligenciadas como sendo apenas fantasias e artificialismos destinados
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a vender produtos ou a instigar sonhos de ideais de beleza, Estas imagens tém
consequéncias para as mulheres, que as interiorizam, que se comparam com as
mulheres representadas, que agem de acordo com elas, e sdo também resultado
de modos de pensar o feminino nas sociedades ocidentais, sdo sedimenta¢ées
de representagdes e de estereétipos do feminino vigentes.

Este trabalho tenta esclarecer, ainda que superficialmente, a complexa relagao
entre representagdes sociais e representagdes visuais, explorando caminhos de
andlise do material visual especificamente com fins de caracter sociolégico. As
conclusdes do estudo empirico, espelhadas nos seis tragos de anélise e no mo-
delo de mulher emergente, procuram, de algum modo, dar conta das represen-
tagBes sociais que rodeiam as mensagens visuais onde figuram mulheres e que
se destinam a um piiblico feminino. O que o modelo encontrado dird acerca
da posigdo do feminino nas sociedades ocidentais fica por desenvolver, assim
como ficam as muitas hipéteses acerca das implicagdes que estas imagens terdo
na autopercepgio feminina e no modo como a sociedade entende aquilo que se
convencionou chamar o “feminino”.
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A leitura do texto publicitario, aqui dirigida a representacdo do corpo feminino,
confronta-nos com a mesma perplexidade de sempre: por um lado, a inegavel
forca de criatividade e seducdo desta linguagem faz-nos supor uma ousadia de
intencdo que, no entanto, logo se desvanece, pois, por outro lado, o corpo
representado apresenta-se como forca domesticada e socialmente previsivel.
Assim, ao fulgor inicial que a imagem publicitaria suscita, sucede-se o vazio da
repeticdo incessante. :

0 retrato deste corpo que atravessa o estudo de Silvana Mota-Ribeiro deixa-nos

no limiar de uma promessa de leveza, harmonia e singularidade. Designio de um

corpo outro, tantas vezes entrevisto na publicidade, mas que permanece a procura

da sua linguagem propria.

Carolina Leite
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