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Resumo

Este artigo reflete sobre a influéncia que a Publicidade
e a Moda, e em particular a Publicidade de Moda tém
enquanto modelos de referéncia, tanto para a construcao
da identidade pessoal (onde a aparéncia surge como
reflexo), como para a interiorizacdo dos modelos
de conduta associados as representagfes de género
veiculadas que ajudam a interpretar a realidade social.
Publicidade e Moda s&o produtos culturais e a Publicidade
de Moda utiliza cédigos, transmite mensagens numa
linguagem “quase* silenciosa sendo expresséo da cultura
atual.

Outrora simbolo de estatuto social, a Moda é agora
simbolo de criacdo identitaria prépria através dos olhos
dos outros, ou seja num contexto de relagdes sociais. A
busca é a diferenciacdo como individuo e os sinais das
marcas de moda sdo usados pelos individuos na afirmagao
da sua unicidade, da sua originalidade. Particularmente
na imagética da publicidade de moda, ha ja algumas
décadas que a publicidade é palco do simbolismo sexual,
tanto na sensualidade ligada a determinados ideais de
aparéncia ou beleza, como no papéis e relagdes entre
géneros que sdo aprendidos e representados socialmente.

De facto, os efeitos da comparagao entre as imagens do
corpo e a realidade do proprio corpo, podem resultar
em julgamentos negativos acerca da imagem corporal
e uma forte pressdo para as mulheres, mas também
para 0os homens, na tentativa algo ingloria para alcancar
um ideal, na maior parte das vezes irreal, porque é
o resultado de simulacdes varias transmitidas pelas
imagens publicitarias. Por outro lado, o género é um
traco identitario profundamente implicante para o ser
humano pois culturalmente liga-se a no¢do de género
aos papéis sexuais e sociais definidos para os individuos.
Ao nivel das representacdes de género, este é um
tempo “em aberto”, tudo é possivel, porque os papéis
femininos e masculinos veiculados pela publicidade se
vao gradualmente modificando, mas em coexisténcia
com 0s papéis mais estereotipados de outrora e os mais
revolucionarios do amanhg, transformando o agora num
momento algo ambiguo.

Palavras -chave: publicidade, moda, representagdes
de género, identidade pessoal, aparéncia, papéis sociais.

Introducgéo

A publicidade é um produto da sociedade de consumo e da
culturadominante em cada momento. Simultaneamente
é também uma importante fonte de influéncia social,
através das mensagens e dos modelos, concretos ou
subtis, que veicula. Nos estudos de comportamento
social, perspetivados nas diversas areas cientificas que
contribuem para a compreensio do fené6meno, a influéncia
dos modelos sociais (seja em contexto de vivéncia social
ou fornecidos pelos media) esta bem documentada.
Nao parecem restar dividas de que os modelos sociais
suportam e ativam determinados comportamentos
sociais por parte dos individuos que sofrem a influéncia.
Na verdade todos os membros de uma sociedade séo, de
alguma forma, influenciados e influenciadores. Tal como
refere, Bandura, a influéncia é um processo bidirecional,
“(...) as pessoas sdo simultaneamente produtos e
produtores do seu ambiente externo.” (1994: 61).
Mas, explica este autor ndo existe um padrao Gnico do
processo de influéncia social. No caso dos media, estes
“(...) podem implantar ideias tanto diretamente como
através das pessoas que as adotam (...) [e estd comprovado
que sujeitos que] “ndo estiveram expostos aos media
sdo influenciados por aqueles que adotaram as ideias
veiculadas pelos media aos quais estiveram expostos,
transformando-se eles préprios em transmissores de
novos caminhos.” (idem: 79-80).

No entanto a exposicdo aos modelos influenciadores
dos media e, mais concretamente da publicidade,
por si s6, ndo implica a adogdo automatica de certos
comportamentos. Hoje sabemos muito mais do que no
passado acerca dos mecanismos da persuasao mediatica,
ja nao os encaramos de uma forma tédo simplista como
antes. Os processos cognitivos individuais séo complexos
e como a producao de influéncia também é complexa e
dependente de uma multiplicidade de fatores. Esta mais
que ultrapassada a nogdo “pavloviana” de que a mera
apresentacdo/exposi¢do de uma ideia é suficiente para
surtir efeitos de persuasao.

A Publicidade Moderna anda hoje de méos dadas com
a Moda, incorporando os seus c6digos como sinais de
modernidade, do que é novo, do é atual, do que marca a
diferenca. O vestuéario foi sempre uma segunda pele, de
inicio apresentava-se em vez da pele do sujeito, hoje faz
parte dessa pele e passa mesmo a fazer parte do sujeito. De
igual modo, as relag6es entre os géneros sdo construidas

socialmente, sao convencoes sociais. Sdo definidas como
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regras de comportamento cultural e como tal, variam de
cultura para cultura, embora a “cultura da globaliza¢ao”
tente impor uma certa uniformizacéo, que a publicidade
ajuda estabelecer nas suas representacées. Todavia, em
termos de representacdes, hoje aos papéis de género
multiplicam-se, alteram-se, baralham-se, oscilando
frequentemente entre o convencional o ndo-convencional.

1. A Heranca Cultural da Moda

A nocdo de civilizagdo implica o estabelecimento de um
conjunto de regras e convencdes, entre as quais as que
dizem respeito a forma como se deve cobrir (tanto a pele,
como o seu odor) e adornar o corpo humano num contexto
social. Durante muitos séculos, os codigos ligados a
Moda prendiam-se com a distingéo de classe, estatuto e
género. As vestes, acessorios e sua confecao, em termos
de materiais e corte, denotavam as diferengas sociais.
Quanto ao género, nas mulheres as vestes cumpriam a
funcgéo de espartilhar as suas formas, enquanto que nos
homens os trajes formais de colarinhos engomados os
faziam andam direitos e de cabeca erguida.

Na transicao entre as duas grandes guerras mundiais o
contexto social altera-se e a liberdade de movimentos
necessaria a tarefa de reconstrucéo das nagdes impunha-
se, 0 conforto passou entdo a ser um conceito associado a
ideia de Moda. A verdadeira revolucdo na Moda veio nos
tdo famosos anos 60 do Séc. XX, esbatendo a distingéo
entre géneros e, de certa forma, as distincdes de classe.
Doravante associada a um veiculo de transmissdo de
mensagens, a Moda vai mudando a medida que mudam
igualmente as mensagens das épocas e torna-se sinébnimo
de modernidade, do acompanhar dos tempos. Depois dos
anos da nao diferenciacao sexual da Moda como sinénimo
de igualdade de direitos e oportunidades entre homens e
mulheres, a nostalgia da sensualidade feminina impregna
pouco a pouco as décadas posteriores. Mas de uma forma
diferente, revelando mais e mais as formas e a pele. A
Moda continua ainda a ser sinal de distin¢do, da mesma
forma que reclama uma mensagem embebida de valores e
ideais e cumpre uma importante fungdo também na busca
de si proprio que o individuo moderno empreende. Como
reflexo, a Moda passou a servir também as mensagens
pessoais de identidade.

2. A Publicidade de Moda: Juventude, Beleza,
Sensualidade e Transgressao

Perante um tema tdo vasto como este é, uma das
primeiras questdes a colocar era abordagem. Uma coisa
¢ a incorporacdo dos codigos da Moda nas mensagens
da publicidade de uma forma geral, independentemente

do tipo de produtos, servigos ou instituigdes, nesse
caso, como afirma Camilo “a moda devera, portanto,
apresentar um valor publicitario (...) ela sé existe na
condicao de favorecer a publicitacdo de uma certa oferta
comercial” (2004: 5). Outra é a moda dos “géneros
publicitarios”, enunciada também pelo autor no mesmo
texto, segundo o qual cada um tem um estilo tipico,
um “decorativismo expressivo”, um design proprio
segundo o género: publicidade informativa, publicidade
de marca, etc. Outra ainda é a publicidade das marcas
e produtos ligados a moda. Foi esta Gltima perspetiva
que decidimos abordar neste trabalho. E sabido que os
codigos da Moda incorporam a publicidade através de
personagens “fashion” ou “nédo-fashion” ou de objetos
de design atual ou “retro”, como sinais de transito de
uma contextualizago que se quer associar. E exatamente
devido a caracteristica de incorporagao dos sinais
contextuais que analise da publicidade pode constituir
um reservatorio histdrico que permite observar a evolucao
social, os valores emergentes que marcam as diferentes
épocas.

Em suma, a Publicidade e a Moda inundam os media.
No entanto, o veiculo histdrico associado & montra da
moda é sobretudo a imprensa, mais concretamente a
revista feminina. Sendo isto um facto indiscutivel para
0s principais mercados internacionais é, no entanto,
também uma realidade nacional. Em Portugal e num
mercado tdo pequeno como 0 nosso, ndo deixa de
surpreender a aparicdo sucessiva de novas revistas com
um posicionamento semelhante, cada qual procurando
0 seu estilo e concorrendo entre si pelas preferéncias
dos leitores.

De uma maneira geral, a percecdo que se tem é que 0
contelido da revista é menos efémero. Para além disso,
embora jornais e revistas contenham ambos palavras
e imagens, a sua importancia varia. Por tradi¢do, a
esséncia do jornal é a palavra escrita que a fotografia
acompanha e ilustra. J4 no contexto de uma revista a
maior importancia é dada a imagem e o texto assume
o segundo plano. E justamente nesta formula (mais
imagens, menos palavras) que reside o poder de atragdo
das revistas. Alias, a nova Imprensa, ilustrada, nasce
precisamente da democratizagao da fotografia. E. a Moda
vive daimagem, tal como a Publicidade. Naturalmente, a
imagem é imprescindivel na Publicidade da Moda.

As imagens dos eventos de Moda que surgem nas
revistas, sdo o resultado de performances, happenings
artisticos, um misto de espetaculo e metafora que
traduzem as tendéncias, as cores e os estilos segundo

866

82 SOPCOM Comunicagao Global, Cultura e Tecnologia



PUBLICIDADE E COMUNICAGCAO

os criadores. Quase sempre mostram figurinos nao
usaveis pelo comum dos mortais. Se antigamente se
considerava que as pessoas gque envergam as propostas
de Moda eram apenas “cabides” humanos, hoje essas
pessoas “interpretam” as propostas como atores. O que
se valoriza no desempenho dos modelos femininos ou
masculinos da nossa época é para além das caracteristicas
morfolégicas, uma certa postura, uma certa atitude, uma
certa personalidade. E o conjunto pessoa-roupa que faz
0 espetaculo. J&a na Publicidade de Moda, esta apresenta
propostas usaveis para os consumidores/compradores,
pese embora permanegam as caracteristicas morfoldgicas
sdo os atributos da postura, atitude e personalidade que
constituem os principais ingredientes das mensagens que
as marcas de Moda querem transmitir.

Outrora simbolo de estatuto social, a moda é agora
simbolo de criagdo identitaria propria através dos olhos
dos outros, ou seja num contexto de relagdes sociais. A
busca é a diferenciacdo como individuo e os sinais das
marcas de moda sao usados pelos individuos na afirmacao
da sua unicidade, da sua originalidade. Possuindo um
caracter formativo, as marcas relacionadas com a Moda
sdo referéncias de um tempo presente que é preciso
acompanhar mas cuja multiplicidade dificulta a tarefa
de selegdo. Das propostas que compdem o vasto leque
de oferta cada consumidor sente que precisa de fazer
as boas escolhas e buscar os reforgos positivos que o
confirmem. As marcas de Moda ligam-se a expressao da
individualidade, refletindo-se tanto na personalidade,
como naaparéncia. A reconquista do eu, passa assim pela
expressividade do corpo e da aparéncia e pela afirmacao
de uma personalidade Gnica concretizada no seio de um
conjunto de relagdes sociais.

Em verdade, a Moda como designacéo uniformizante ja
nao existe, sendo como forma de designar genericamente
um conjunto multiplicado todos os dias de modas. E uma
espécie de puzzle, fragmentado, em que cada peca possui
um sentido variavel consoante as combinagdes. Como
expressdo da imagem pessoal, a autocriagdo, adapta
todos os estilos, todas as formas, todos os materiais e
legitima-os como forma de expressao. Nada é proibido,
o dinamismo é o mote de reciclagens, transformagoes
e combinagdes sucessivas. O “consumidor camaleao”,
diverte-se neste jogo de “baralhar e dar de novo”,
misturando a seu belo prazer a moda marginal, hippie,
punk, new age, urbana, romantica, de estilo desportivo,
etc.. A publicidade ajuda a integracdo desses cédigos, de
uma forma que Fernando Pessoa (o publicitario) tdo bem
resumiu no seu famoso slogan: “Primeiro estranha-se,

depois entranha-se™.

O individuo moderno, sensivel a Moda, tem uma mente
aberta, reinventa-se constantemente nas imagens
variadas de si mesmo que apresenta ao mundo, 0s
seus gostos ondulam ao sabor dos tempos e dos
humores. A moda é uma linguagem de comunicagao
que no seu conjunto “aparéncia/atitude”, tanto nos
apresenta ao mundo como nos representa. E ao
fazé-lo faz sobretudo uma declaracédo silenciosa do
sujeito. Qualquer declaragdo, em qualquer momento,
em qualquer circunstancia social. Para um mesmo
sujeito as declara¢es sucedem-se: “sou moderno”,
“sou jovem”, “sou diferente”, “sou sensual”, “sou
profissional”, “sou bem-sucedido”, “sou competente”,...
E tal como afirma Wilson, “uma vez que estamos todos na
moda, ninguém esta fora de moda”. (1985: 69).

Um olhar sobre a publicidade de moda da atualidade
permite-nos descortinar que as mensagens das marcas
passam, sobretudo, pelos sinais “postura, atitude,
personalidade”. Dentro da categoria dos produtos de
Moda e se analisarmos apenas os antdincios de Vestuario
e Perfumes, verificamos que sdo duas areas ligadas ao
corpo, a sensualidade e a sexualidade. Utilizando as
expressdes de Gongalves (2002), o vestuario é “uma
segunda pele”, uma fragrancia é “intimidade”. O instinto
sexual é algo natural e universal e é um apelo poderoso.
Ao ir derrubando, gradualmente, os tltimos tabus acerca
da sexualidade humana, a sociedade contemporanea, fez
com que este apelo, jade si historicamente poderoso, seja
muito explorado na Publicidade da Moda. E um apelo
basico, simples mas eficaz.

Enquanto referéncias sociais, tanto a moda como a
publicidade representam agora fortes pressdes para
ambos os sexos. Devido ao longo tempo de exposicao, é
possivel grande parte das mulheres ja tenha conseguido
desenvolver alguns mecanismos internos auto-protetores
face a estas imagens idealizadas. A invasao dessas
referéncias no dominio masculino é relativamente
recente, principalmente em Portugal, e mostra que o
homem ideal do Século XXI é metrossexual, quer-se
bem cuidado mas ndo demasiado, rejuvenescido mas
natural, musculado mas sensivel, sem muitos pelos mas
com alguns. Todo este conjunto de sinais, que se afastam
drasticamente da nogédo secular de virilidade associada
ao macho, é profundamente desestruturante.

1 A primeira frase criada em Portugal, em 1928
para a comercializagdo da Coca-Cola no nosso pais, pelo
poeta-publicitério.
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3. As representacgdes de género na publicidade:
ideias que se multiplicam

Sendo regras estabelecidas e mantidas em contexto
de vivéncia social sdo aprendidas. Na nossa vida
quotidiana representamos os papéis aprendidos e aceites
socialmente, na forma como nos comportamos, vestimos,
falamos e reproduzimos rituais. Segundo Jhally,“(...)
tais manifestacdes ou rituais de comportamento
relacionados com o género, ajudam a interpretar a
realidade social, sendo verdadeiros guias de percecdo.
E a estas representagdes convencionais do género que
a publicidade vai beber consideravelmente (...).”. (1995:
183).

A publicidade néo cria representacdes a partir do
nada, inspira-se no universo social, pode é sancionar
representacOes dos papéis sexuais e sociais tradicionais,
ja profundamente enraizados, ou ir buscar referéncias a
grupos culturalmente atipicos, normalmente restritos e
ao generalizar, estereotipar e em Ultima analise contribuir
fortemente para os “naturalizar” no universo social.

Segundo Goffman (1979), os anuncios publicitarios
fornecem pistas subtis sobre quais devem ou podem
ser 0s papéis sexuais num determinado contexto social.
Inclinamo-nos a concordar com este autor quando ele diz
gue a publicidade funciona como um agente socializador
poderoso ao contribuir para a validacdo desses papéis
estereotipados. Alids uma questdo recorrente da literatura
é a de tentar situar o contributo da publicidade como
produtora ou reprodutora de representacdes sociais.
A publicidade reproduz simplesmente os atuais papéis
sexuais e é, portanto, um mero reflexo da realidade, ou,
pelo contrério, cria novos papéis que se impdem a forca
da repeticdo num ambiente saturado de representacoes
imagéticas dos media?

O processo é dialético e desse modo a
publicidade é tanto reprodutora como produtora.
Mas como diz Pérez, “ndo podemos manusear o mundo
fisicamente, mas apenas as nossas representacoes do
mundo.” (2001: 304). De facto, as representacdes de
género na publicidade, ndo sdo verdadeiras nem falsas.
Sao representacOes. Assim, representam abstratamente,
acentuando tragos comuns e deixando de parte tracos
particulares. E exatamente por serem simplificadas que
constituem estere6tipos. Sdo uma espécie de metafora,
estdo simbolicamente “em vez de”, representam com
uma imagem todo um conjunto de pessoas que, sendo
todas diferentes, possuem algo em comum. No entanto,
as metaforas imagéticas sdo muito mais poderosas

do que as metéaforas linguisticas, porque as imagens
sendo sobretudo fotograficas sdo percecionadas como
reflexos, puros, transparentes da realidade. Por outro
lado, a sua apreensdo é tao rapida e tao direta que
“salta” os processos cognitivos usuais de raciocinio que,
por exemplo, a linguagem impde. Nesse sentido podem
ser perigosas, porque sendo metaforas, se nao forem
percebidas pelos destinatarios da comunicacdo com tal,
podem ser assumidas como espelhos simples do real.
De qualquer forma, essas representacdes da publicidade
passam a fazer parte da realidade social, que sendo ja tao
complexa se pode tornar caotica.

No caso dos papéis sexuais e como a sua defini¢io é
mais cultural do que, por exemplo, bioldgica, a questao
é socialmente estruturante e atravessa o eixo diacrénico
da histéria das sociedades. Jhally pde esta questdo de um
modo bastante claro: “Se é verdade que todas as culturas
tém que cuidar de definir para os respetivos membros
0 modo como as relagdes entre os géneros se devem
processar, creio também ser verdade que (...) 0 género e
0 sexo jamais possuiram [na Histéria] uma importancia
semelhante a que tém na nossa cultura. (1995: 185).
Este autor fala mesmo de uma cultura “obcecada” e
“possessa” acerca da sexualidade e das representagoes
de género e afirma que foi através da publicidade que
estas questdes “ascenderam a uma posicao privilegiada
no nosso discurso cultura”. (idem).

A literatura tem-se debrucado bastante sobre as imagens
da mulher, na publicidade de moda, associando-a a
um “objeto de montra” disponivel para satisfazer o
prazer contemplativo do homem. E certo que essa
“mulher-objeto” continua a estar presente neste tipo de
publicidade. Mas o que nos parece ser uma tendéncia
crescente é o poder, em termos de papel ativo, que a
mulher assume cada vez mais na sexualidade e que
transparece em muitos dos antncios. O homem, por
sua vez, surge algumas vezes como dominado em vez
de dominador. Os “homens-objeto” estdo também
disponiveis para fruicdo das mulheres. Algumas marcas
de moda optam também por quebrar os tabus em relagéo
as relagbes homossexuais, procurando marcar a diferenca
através dessas mensagens de transgressao da tradigéo.

E verdade que a publicidade faz emergir o que esta latente,
por isso é igualmente um excelente observatorio social.
Por outro lado, como refere Pérez “(...) o homem —como
todo o ser vivo — é um sistema que se auto-organiza
através do tratamento da informac&o.” (2001: 303).
Este processamento é-lhe vital porque assegura a sua
integridade pessoal, fornece-lhes guias de interagdo e
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assegura a sua capacidade de adaptacao e defesa ao meio
envolvente externo.

N&ao ha duavida, que as mensagens da publicidade
fornecem pistas sobre os papéis sexuais e comportamentos
socialmente apropriados. E o que nos dizem elas neste
momento? Um olhar atento, mas nao exaustivo, sobre
as representacdes de género nos aniincios a nossa volta,
fornece um manancial de representagdes possiveis.
Encontramos representa¢cdes muito diferentes, tanto
as consideradas “apropriadas” como as consideradas
“nao-apropriadas”. Estereo6tipos contraditérios de
papéis sexuais e sociais tradicionais e ndo-tradicionais,
invertidos, associados a ambos os géneros.

Interessante é constatar que quase todas as representacoes
sexualizadas ou erotizadas e mais polémicas estao
normalmente associadas ao segmento da Moda, como
que confirmando que esta funciona como instrumento
de diferenciacio e afirmacao, possuindo caracteristicas
ideais para veicular os “discursos de rutura”.

Nenhuma das representa¢des que encontramos hoje
na publicidade é totalmente nova, elas desenham-se
culturalmente ha ja décadas, a novidade é que através
da publicidade elas sairam do dominio do privado e
invadiram o dominio publico, causando perplexidade e
acentuando ainda mais o clima de incerteza pés-moderno
A publicidade capta e usa os sinais culturais do tempo,
o l'air du temps.

O problema é que os ventos paracem cruzados, fazendo
com que a publicidade apanhe freneticamente todas as
correntes. Cremos mesmo que o ritmo vertiginoso que
marca 0 nosso tempo deixa tdo confusos os emissores
como os recetores das mensagens publicitarias. Sendo
tanto um efeito como uma causa, a publicidade precisa
ser refletida. Como afirma Léon, “(...) sao elevadas as
consequéncias sociolégicas da publicidade, por exemplo o
seu impacto sobre os esteredtipos masculinos e femininos
e em geral sob os valores sociais, utilizando os existentes
e transformando-os gradualmente (...)” (1996:10).

As representacfes de género na publicidade séo ideias
concentradas como que em pastilhas. Ndo podem (e
acreditamos que ndo sdo) simplesmente ser engolidas
de um trago. Embora exista esse perigo se os alicerces
sociais nédo fornecerem referéncias sélidas “estruturantes”
para que os individuos possam confrontar as varias
representagdes e construirem, em processo social e de
dialogo interno, as suas proprias representagdes do
mundo, e 0 seu autoconceito identitario, de modo a

sentirem-se confortaveis consigo e com os outros.

Ao nivel das representacdes de género, este é um
tempo “em aberto”, porque tudo é possivel e a incerteza
instala-se. No seu livro intitulado “A Terceira Mulher”,
Lipovetsky (1999) diagnosticou bem esse tempo de
indeterminacao. A evolugao dos papéis femininos no
tecido social é apontada como a causa para a mudanca
histérica que vivemos. De um modo bastante lGcido, traca
o percurso social da mulher moderna, definindo-o em trés
grandes etapas. A primeira é a da “mulher depreciada”,
submetida ao poder masculino, confinada ao lar e aos
seus papéis de esposa e mae. A segunda é a “mulher
exaltada”, divinizada, adorada como “o belo sexo” pelo
homem. Uma mulher idolatrada que é preciso proteger,
pois assim como é belo é também “o sexo fraco”, logo em
segundo plano em relagéo ao sexo masculino. A terceira é
a“mulher indeterminada”, auténoma, com poder sobre o
rumo da sua existéncia, culta, profissional, sexualmente
liberta, controladora e decisora no dominio da procriagao.
Ganhando terreno na ordem social, dona da sua propria
vida, independente do dominio masculino. Uma mulher
indeterminada no sentido de “em processo de autocria¢do
feminina”.

Essa evolugao feminina, levou a questdo objetiva (ndo
idealista), pratica da igualizacdo dos papéis sociais
independentemente do género. O que é novo nado reside
nos conceitos unissexo, androgenia, homossexualidade,
transsexualidade que ja surgiram ha algumas décadas.
A novidade, o que instala uma verdadeira perplexidade
social, é o facto de este ser um momento histérico
de uma «sociedade mais aberta» em termos de
normas e possibilidades multiplas. Os Gltimos anos
terdo provavelmente levado a uma «reatualizacdo»
dos papéis sexuais. E “seja qual for a reatualizagao
das divisBes sexuais, é forcoso constatar que os dois
géneros se encontram na atualidade numa situagao
«estruturalmente» similar no que concerne a construgao
do hoje, no momento em que 0s possiveis se reposicionam
face as imposigGes coletivas.” (idem: 219-220). E se
atravessamos tempos de «rutura histérica» é exatamente
porque estamos perante “(...) um processo de igualizacao
das condigdes dos dois géneros, uma vez que intervém
uma cultura que consagra tanto para um sexo como para
0 outro, o reinado do governo de si, da individualidade
soberana que dispde de si mesma e do seu futuro, sem
modelo social reitor.”. (ibidem: 220).

Acrescentando a isto o facto das imagens sexualizadas
do homem moderno incluirem também a do “homem-
objeto”, disponivel para agradar, parece-nos resultar
algo desestabilizador. Todavia, isto ndo significa uma
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uniformizagéo ou igualizacdo em termos simplistas. Os
dois géneros terdo sempre diferencas, fisicas, emocionais,
educacionais que introduzem disparidades nessa
reatualizagao social.

Concluséao

O século XXI é palco de uma profunda reestruturacao
social. Vivemos uma época do culto exacerbado do corpo
e valores hedonistas. No entanto estes sdo sintomas da
realidade social que fomos construindo. Como afirma
Severiano, “(...) o narcisismo cultural pode abordar-se
também como consequéncia do fracasso das sociedades
industriais modernas em proporcionar as massas, pese
embora todas as conquistas cientificas e o progresso
tecnolégico, um projeto identitario estruturado, ou
seja um conjunto de ideais capaz de proporcionar aos
individuos experiéncias significativas e restauradoras da
auto-estima humana — substituto necessario do antigo
desejo [tipico da primeira infancia] de omnipoténcia
narcisista.” (2005: 133-134).

Ha ja algumas décadas que a publicidade é palco do
simbolismo eroético, sexual e sensual. Particularmente na
imagética da publicidade de moda, sobretudo no vestuario
e perfumes, é comum encontrar imagens sexualizadas
de mulheres feitas “dress-down” apresentadas como
meninas e de raparigas muito jovens “dress-up” como
se fossem mulheres crescidas. (Merskin, 2004). Mas
simultaneamente surgem as imagens de “empowerment”
sexual da mulher. Comegam também a surgir as imagens
sexualizadas ao estilo “american gigolo”, com homens
jovens, bonitos, de torsos desnudados, sem pelos e
perfeitamente musculados. Nas press6es sociais sobre
ambos 0s sexos, ressaltam um conjunto de exigéncias:
juventude, beleza, vigor, sensualidade. Como refere
Merskin, “através da construcao social da sexualidade,
a sociedade da forma ao desejo sexual e aos objetos
apropriados ou inapropriados desse desejo e fa-lo pela
producéo controlada de imagens culturais.” (2004: 123).

Culturalmente, sobretudo através dos mass media,
todas as possibilidades parecem surgir em simultaneo
na consciéncia coletiva. A publicidade parece saltar
de representacdo em representagdo, do tradicional/
convencional ao ndo-tradicional/nao-convencional,
parecendo um pouco a deriva. O que resulta importante
ndo sao o tipo de representacdes de género que a
publicidade veicula, sdo os sinais que alertam para a
urgéncia de um empreendimento social profundo. A
reflexdo deve ser focada nas estruturas bésicas que as
modernas sociedades proporcionam hoje aos individuos
em termos de valores fundamentais e estruturantes.

Enquanto sociedade vivemos momentos de perplexidade,
a varios niveis. Sdo assim todos os momentos de
transformacao profunda.

Antecipando o futuro, Séguela afirmou ha ja duas décadas
que a sociedade avancava para uma época ambigua cuja
confusio se reflectia na publicidade. Os antincios saltam
continuamente, sem transic¢ao, da mulher perfeita dona
de casa paraa “(...) business woman que aterroriza a sua
secretaria.”. Do homem macho viril para “(...) homem que
passa a ferro. Esta valsa de hesitacao apenas serve para
fragilizar as nossas referéncias (...). Felizmente, e esta é
asuaforca, araga humana corre inconscientemente para
o seu equilibrio. (...). O novo poder é o da influéncia. (...)
E o inverso do método masculino: envolvimento afetivo
mais do que racionalizacdo, persuasdo mais do que avango
em forga, intuicdo mais do que rigor, consenso e nao
autoridade. Os homens dirigem o mundo ha dois mil anos
segundo as regras do boxe. As mulheres vao substitui-los
praticando artes marciais.” (1998: 25-26).

Por outro lado, a literatura e os estudos efetuados sobre
as obsessGes compulsivas, ligadas em particular as
desordens alimentares, demonstram os efeitos negativos
da exposicao as imagens do media na imagem corporal
dos jovens. Em pessoas com predisposi¢ao psicologica e
baixa auto-estima, elas podem funcionar como fatores
precipitantes de uma vulnerabilidade ja existente. Podem
funcionar como os “denotadores” externos de uma
“armadilha” interna. De facto, os efeitos da comparagao
social, entre as imagens idealizadas do corpo e arealidade
do proprio corpo, podem resultar em julgamentos
negativos acerca da imagem corporal e num aumento da
preocupagdo com o peso, dietas desequilibradas, exercicio
fisico obsessivo, recurso prematuro e injustificado a
cirurgia estética. Este tipo de problemas tem sobretudo
afetado as mulheres, particularmente no que se refere
as desordens alimentares. Mas 0 numero crescente de
homens que recorre a cirurgia estética, aos trabalhos
forcados nos gindsios, as torturantes depila¢6es do corpo
demonstram que também eles s&o vulneraveis as pressdes
sociais dos media. Nas subculturas dos “ginasios de
bairro” comega a ser frequente a ingestdo de esterdides
anabolizantes que favorecem o crescimento muscular e o
uso de hormonas que reduzem a quantidade de pelos no
corpo. As consequéncias da utilizacéo destas substancias,
entre os adolescentes, ndo atletas, para melhorar a sua
aparéncia, em doses altas e por longos periodos de tempo,
sdo preocupantes. Os efeitos secundarios sdo graves,
como a imunodeficiéncia, perda de calcio nos ossos,
danos graves no figado, altos riscos de ataque cardiaco
e surtos de agressividade. A reflexdo social certamente
que se impde.
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