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RESUMO

Com o presente artigo pretende-se reflec-
tir sobre a forma como a corporeidade fe-
minina € representada através da publici-
dade. Paralelamente, procura-se perceber
se o discurso publicitdrio poderd contri-
buir para o refor¢o ou para a ruptura de
uma normatividade corporal da mulher,
consolidando ou desvanecendo esteredti-

pos femininos. Para o efeito, efectuou-
se uma revisdo da literatura, a qual per-
mitiu detectar a particular preponderan-
cia de corpos que correspondem a uma
suposta perfei¢do corporal. Desta forma,
o ideal de beleza feminino aparenta as-
sentar numa trilogia que concilia beleza,
juventude e magreza.
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ABSTRACT

With this article we intend to reflect how
the female corporeality is represented th-
rough advertising. At the same time,
we seek to realize if the advertising dis-
course can strengthen or break a body

normativity of women, consolidating or
fading stereotypes. For this purpose, it
was carried out a literature review, which
allowed detecting the particular prepon-
derance of bodies that correspond to an
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alleged bodily perfection. So, the female trilogy that combines beauty, youth and
ideal of beauty appears to be based on a thinness.

Keywords: female corporeality; advertising; body representations.

INTRODUCAO

presente ensaio tem dois objectivos principais: compreender como a cor-

poreidade feminina é representada pela publicidade e perceber até que
ponto o discurso publicitdrio explora uma normatividade corporal genderi-
zada. Sabe-se que o corpo apresenta uma importancia crucial para a mulher
contemporanea, influenciando as suas vivéncias, e que a concep¢do de uma
corporeidade feminina perfeita gira em torno de trés caracteristicas: beleza,
magreza e juventude. Esta trilogia estética € explorada pela publicidade, cujas
personagens personificam, maioritariamente, essa modelagdo corporal. Sao
apresentados conteidos padronizados, versdes idealizadas da mulher, visua-
lidades hegemonicas, aparéncias estereotipadas e arquétipos estandardizados.
Aparentemente, assiste-se a uma emergente confluéncia normalizadora, a qual
espelha a emergéncia de uma reflexdo e discussdo de uma problemdtica pro-
vavelmente enraizada na contemporaneidade.

A CORPOREIDADE NA CONTEMPORANEIDADE

Se outrora o corpo era usado como um instrumento de trabalho, na pre-
sente sociedade este € encarado como um objecto valioso, a ser trabalhado,
‘mimado’ e exibido, dado o poder que a corporeidade e a visualidade pos-
suem na contemporaneidade. Assiste-se a uma hiperbolizacdo da aparéncia,
centrada na exibicdo e gestdo de impressdes, dada a tendéncia para correlaci-
onar o aspecto exterior com a popularidade dos individuos (Maffesoli, 1990;
Featherstone, 1991, 1994; Drotner, citada por Bo&thius, 1995; Pais, 1995;
Campbell, 2004; Alvarado, 2006; Fonseca, 2007; Dittmar, 2008; Verissimo,
2008; Fehr, 2009; Januario e Cascais, 2012). A imagem dos sujeitos surge,
pois, como um importante factor na avaliacdo que as pessoas efectuam umas
das outras, sendo essa apreciacdo tanto mais positiva quanto maior a aproxi-
macao aos ideais de beleza vigentes (Pereira et al., 2011).



A corporeidade feminina na publicidade 225

Como consequéncia, existe uma propensdo para o culto do corpo, que
tende a ir ao encontro dos canones estéticos prevalecentes (Henderson e De-
Long, 2000; Pais, 2003, 2005; Verissimo, 2008). Para o efeito, vérias préticas
corporais sdo postas em pratica, como por exemplo, o consumo de produ-
tos de beleza, a implementagdo de dietas; a ida a gindsios e a consultas de
nutricdo, a ingestao de esterdides ou a aposta na cirurgia estética. Como con-
sequéncia, o corpo € palco de crescentes investimentos (Featherstone, 1991;
Henderson e DeLong, 2000; Ferreira, 2004; Pais, 2003, 2005; Dens et al.,
2008; Verissimo, 2008; Dittmar, 2009; Mota-Ribeiro, 2010), dado que “(...)
no imagindrio corporal contemporaneo, o corpo deixa de ser tomado como
um destino herdado ao qual cada um € abandonado (...)” (Ferreira, 2004: 58).
Desta forma, a corporeidade torna-se numa realidade passivel de opg¢des e de
escolhas, assistindo-se a respectiva emancipagdo “(...) relativamente a pos-
tura naturalista que o toma como mero adquirido, realidade geneticamente
herdada, governada por processos bioldgicos incontorndveis” (Ferreira, 2004:
58).

A IMPORTANCIA DA CORPOREIDADE EM CONTEXTO FEMININO

Se a importincia da corporeidade € transversal a sociedade, a problema-
tica ganha um particular destaque em contexto feminino. A aparéncia é mais
valorizada e associada a mulher, a qual aparenta concentrar mais as suas vi-
véncias em torno da prépria fisionomia, que exercerd uma maior influéncia
na forma como se auto-percepciona, mas também no modo como os outros a
encaram. E ao sexo feminino que é exigido um maior cuidado e aprumo com
o seu aspecto fisico, sendo este, inclusive, a principal propriedade que define
uma ‘mulher interessante’ (Pais, 1995). Mota-Ribeiro (2010) considera que
a mulher que ndo cuidar do seu visual poderd nio corresponder ao papel que
supostamente deveria desempenhar, pelo que deve evitar “(...) ser vista como
ndo atraente” (2010: 140), facto que ganha um maior protagonismo dada a
visibilidade feminina: *“(...) as mulheres t€m a consciéncia de estar sempre
em palco (...). Por isso, é necessario vigiar constantemente a apresentacao da
sua personagem em cena” (2010: 141). Neste enquadramento, o espelho de-
sempenha um papel relevante nessa monitorizag¢do, dada a sua utilidade, pois
o facto de ser encarado como um simbolo de feminilidade nao se deve a uma
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pressuposta vaidade, mas pela auto-vigilncia que a mulher executa (Berger,
1972, citado por Mota-Ribeiro, 2010).

Virios outros indicadores ilustram essa aparente prevaléncia feminina.
Ollila (2008) (citada por Autio et al., 2013) constatou que para as raparigas o
aspecto visual contribui para o sucesso juvenil. Na opinido destas jovens, é
importante, para o sexo feminino, ter uma imagem cuidada. Rodrigues (2013)
assinala que os seus entrevistados mencionam que as mulheres sdo mais cen-
tradas na fisionomia do que os homens. E mencionada a paciéncia feminina,
percepcionada como sendo ilimitada, para com as rotinas de cuidados corpo-
rais mais exigentes em termos de tempo. Também na compra de vestudrio,
os participantes na pesquisa da investigadora consideraram as mulheres mais
indecisas e demoradas. Alids, a roupa aparenta ser um bem particularmente
associado ao universo feminino, ja que as mulheres valorizam e interessam-se
mais pela indumentdria, para além de apresentarem um maior envolvimento
na respectiva aquisi¢do (Corrigan, 1997; Verissimo, 2008). A este propdsito,
assinalemos a maior apeténcia aquisitiva feminina, dada a sua privilegiada li-
gacdo ao consumo (Ganetz, 1995; Cardoso e Pinto, 2009; Deutsch e Theodo-
rou, 2010; Ribeiro, 2010). Num inquérito realizado a populagao lisboeta, Pais
(1995) detectou que um dos temas medidticos com maior interesse para os
jovens € a imagem e cuidados com o corpo, sendo mais significativo junto do
publico feminino. Desta forma, culturalmente a mulher estd mais predisposta
para a valorizacdo da aparéncia, interiorizando essa ligacdo como algo ‘natu-
ral’ e que faz, inclusive, parte da sua identidade: “(...) women are (...)encou-
raged to believe it is important (...)to look good in order to be valued” (Dens
et al., 2008: 417). Este panorama podera contextualizar o facto de Brinkman
et al. (2012) terem detectado que algumas das criangas participantes na sua
investigacao afirmarem ser conhecidas por desafiarem normatividades femini-
nas associadas a uma expectavel visualidade: “(...) one girl described (...) she
was seen as being not very feminine and that people expected her to always
conform to that identity” (Brinkman et al., 2012: 8).

A proeminente relevincia corporal feminina poderd justificar o facto de
0 corpo ser um assunto mais sensivel e problemdtico para o sexo feminino
(Strandbu e Kvalem, 2014). Diversas pesquisas indicam que a mulher, compa-
rativamente com o homem, apresenta maiores preocupagdes e € mais exigente
e ansiosa com o seu aspecto fisico, monitorizando, de forma mais vincada,
o seu visual; que tende a ser mais insatisfeita com a sua imagem corporal e
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revela uma maior propensao para praticas que lhe permite melhorar a sua apa-
réncia (Ferreira, 2003; Holdorf, 2005; Verissimo, 2008; Ashikali e Dittmar,
2012; Vilhjalmsson et al., 2012; Autio et al., 2013), como praticar exercicio
fisico, iniciar uma dieta restritiva, usar cosméticos, depilar-se, usar roupas jus-
tas, esticar ou encaracolar o cabelo, fazer cirurgia estética ou lipo-aspiragao.
Este conjunto de préticas corresponde a uma ‘disciplina feminina do corpo’,
que t€m como principal objectivo a modelacdo ou transformacgdo do espaco
corporal feminino no sentido de se aproximarem de um modelo estandardi-
zado de feminilidade (Magalhaes, 2011).

Ciente da preponderancia das préticas corporais para o sexo feminino, Pais
(1996) recorre a uma analogia, numa equiparagdo de rituais: “(...) os ritos de
beleza, para algumas mulheres, t€ém substituido os ritos religiosos ou adqui-
rido um configuracio de natureza parareligiosas: ha verdadeiras cruzadas pelo
controlo de peso; a comida e os doces sdo uma tentacdo a que se procura fu-
gir; os jejuns religiosos dao lugar aos jejuns dietéticos; os regimes alimentares
s@o objecto de crengas, de mistificacdes, de fé; aos esteticistas confessam-se
as angustias das rugas, borbulhas e flacidez da pele; os Evangelhos sao subs-
tituidos pelas revistas de beleza (“siga religiosamente as instrugdes”...); as
balangas sdo os actuais confessiondrios de pecados alimentares; os gindsios
sa0 os locais de culto desse “deus” que nos reveste e € 0 n0sso corpo e através
do qual se protagoniza a sexualidade” (Pais, 2006: 4). Através desta ‘carica-
tura’, o investigador mostra a relevancia que a aparéncia tem para a mulher e
o impacto que essa preponderincia apresenta na sua vivéncia quotidiana.

A ligacdo existente entre o sentimento de satisfacdo com o corpo (auto-
estima corporal) e o de satisfacdo enquanto pessoa (auto-estima pessoal) in-
dicia que as raparigas t€ém maiores probabilidades de possuirem baixos niveis
de auto-estima, tal como da conta a literatura (Ferreira, 2003; Dittmar, 2009;
Ashikali e Dittmar, 2012; Dens et al., 2008; Vilhjalmsson et al., 2012; Chang
etal., 2014). Ferreira (2003) frisa que a auto-estima identitdria negativa é mais
relevante nas mulheres; Dens et al. (2008) assinalam que € o sexo masculino
que tem uma auto-estima mais alta; Pereira e Antunes (2008) realcam que a
mulher possui um auto-conceito menos positivo e Silva (2011) detectou que,
na Europa, as pessoas que vivem com um maior nivel de bem-estar subjectivo
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(BES) ! sdo os individuos masculinos. Porém, a idade da mulher aparenta ser
determinante. Twigg afirma que pesquisas recentes sugerem que “(...)older
women are in fact happier with their bodies and appearance than younger
ones (...)” (2009: 11). A autora avanga com uma possivel razao para este
aparente paradoxo: “(...)the increasingly heavy pressure placed on younger
women (...).Older women may be more satisfied because they are no longer
subject to these stringent norms of femininity” (2009: 11-12).

Fannon (2016) quis conhecer as experiéncias de mulheres com deficién-
cia visual relativamente aos ideais de beleza e verificou que ndo sé tinham
uma nocdo clara de uma suposta corporeidade ideal (corpo magro, bonito e
jovem), como demonstraram preocupar-se com a questdo estética: “Not un-
like sighted women they too are acutely aware of the significance placed on
female appearance; they feel pressure to meet feminine beauty norms; they
work hard on their own appearance, using diet, fitness, fashion and grooming,
to look and feel attractive; and they too wish to change their appearance in
response to personal dissatisfaction about the shape and look of their bodies”
(Fannon: 2016: s/p?). A investigadora constatou, igualmente, que estas mu-
lheres acreditam que o ‘desvio’ das normas visuais tem impactos pessoais e
sociais, podendo fazer a diferenga na obtengdo de emprego; de ser promovida;
de arranjar amigas ou um parceiro. Acrescente-se que os rituais de beleza e
as praticas de gestdo da aparéncia que desenvolvem poderdo servir como um
suporte importante para a inclusdo, fazendo com que as mulheres portadoras
de deficiéncia se sintam femininas e em igualdade entre os seus pares. No
entanto, consideram que tém que dedicar uma maior atencdo a sua aparéncia,
comparativamente com as mulheres sem qualquer deficiéncia, pois conside-
ram que sO assim conseguirdo transmitir a imagem de pessoas capazes e inde-
pendentes. Por outro lado, a incapacidade para retribuir visualmente os olha-
res dos outros, para avaliar a sua aparéncia com facilidade e rapidez ou medir
as reaccoes de outras pessoas quanto a imagem que transmitem sdao questoes
que poderdo desencadear sentimentos de vulnerabilidade e de inseguranca.

1. O BES traduz as respostas emocionais dos individuos nos seguintes dominios: satisfa-
¢do com a vida, felicidade, saide e relagdes interpessoais, para além das avaliagdes subjectivas
relativamente a governacdo e a sociedade (Silva, 2011).

2. O artigo de onde foi retirada a citacdo encontra-se apenas disponivel em for-
mato HTLM, em ‘texto corrido’, sem qualquer paginagdo: http://dsq-sds.org/article/view/
1366/1538.
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Se a mulher é mais focada na sua aparéncia, esta particular incidéncia é
justificada com base nos mais diversos argumentos. Segundo o testemunho de
diversos autores, como Corrigan (1997) ou Pais (2003), os diferentes momen-
tos histéricos afectos ao género feminino acabam por determinar essa maior
predisposicdo. Devido ao facto de as mulheres terem ocupado, historicamente,
posicdes sociais menos reconhecidas e sedimentadas no costume, a moda per-
mitia a conciliacdo entre o desejo de imitacdo geral com o de distingdo, refere
Simmel (1969, 1991, 2004). Por sua vez, Ganetz (1995) real¢a que, como a
mulher foi sempre menos socialmente visivel do que o homem, a moda aju-
dou a ultrapassar essa barreira sexista. J4 Corrigan (1997) menciona o facto de
o surgimento das lojas ter proporcionado uma escapatoria a esfera doméstica
feminina, concedendo a mulher um novo espaco no dominio publico. Se antes
da Revolug¢ao Industrial eram os homens quem mais investiam na sua imagem,
por terem que rivalizar entre si para conquistarem as mulheres, é na alvorada
da Revolugdo Industrial que o universo feminino adopta uma cultura galante,
investindo na imagem e na moda 3, menciona Pais (2003). Tal como no caso
feminino, também o poder que a estetizacdo e a visualidade apresentam no
contexto juvenil é inequivoco (Gongalves, 1995; Lehmann et al., 1998; Silva,
2001; Pais, 2003, 2005; Brull e Abeja, 2006; Nunes, 2007; Campos, 2010),
inclusive para o desenvolvimento da respectiva auto-estima (Daters, 1996).

OS DENOMINADORES DE UMA PERFEICAO CORPORAL FEMININA

A concepg¢do de corpo ideal feminino estd alocado a trés eixos principais:
beleza, magreza e juventude. A corporeidade perfeita assenta, desta forma,
numa trilogia, que reflecte os ideais de beleza ocidentais e contemporaneos,

3. Esse investimento devia-se a0 modelo de matriménio adoptado na Idade Média, na
Europa Ocidental, o qual assentava numa forte reducéio da nupcialidade e num adiamento da
idade da contrac¢@o do casamento, para além de sacralizar o celibato e a virgindade feminina.
Como consequéncia, as noivas escasseavam. Factor agravado por fendmenos a época recor-
rentes como o infanticidio e a poligamia. Um ‘bom casamento’ era aquele que dava direito
a aceder a possessdo de terras. Este modelo de matriménio entra em declinio na alvorada da
Revolugdo Industrial. Nesta fase, o emprego ganha um valor superior a terra. A competicdo
masculina deixa de se centrar na unifio, mas na posse de um trabalho estdvel, pelo que os in-
vestimentos na indumentdria sao substituidos pelas qualificacdes educativas ou profissionais.
Assim, as mulheres aspiram a relacionar-se com um jovem detentor de um ‘bom emprego’,
passando a serem as proprias a preocuparem-se mais com a imagem (Pais, 2003).
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os quais sdo encarados como ‘um capital’ pessoal a conquistar e a manter.
Debrucemo-nos, individualmente, sobre cada um dos trés conceitos. Come-
cemos pelo enunciado primeiramente. A beleza corporal tem vindo a adquirir
um crescente valor simbdlico (Maffesoli, 1990; Featherstone, 1991, 1994,
Drotner, citada por Boéthius, 1995; Campbell, 2004; Fonseca, 2007; Veris-
simo, 2008), particularmente para a mulher, cuja conceptualizagdo passa pela
posse de um corpo bonito (Mota-Ribeiro, 2010). Pereira e Antunes (2008);
Deutsch e Theodorou (2010) e Marion e Nairn (2011) detectaram que a femi-
nilidade se associa a beleza.

Chan (2008), por sua vez, apurou que a ambigdo de ser bonita foi somente
realcada pelas raparigas participantes na sua pesquisa, enquanto Ollila (2008)
(citada por Autio et al., 2013) constatou que € relevante, para o sexo mascu-
lino, ter uma companheira bonita. Mota-Ribeiro refor¢a estes resultados, ao
argumentar que a “(...) aparéncia fisica continua a ser mais determinante na
escolha do parceiro para os homens do que para as mulheres” (2010: 152).
Ali4s esta centralidade ganha contornos deterministas, ao ponto de a prépria
feminilidade basear-se no atributo beleza, ja que, quanto mais bonita for a
mulher, mais percepcionada ela é como sendo feminina, processo que nao
ocorre na esfera masculina. Como perspectiva Mota-Ribeiro (2010), a beleza
¢ uma caracteristica contruida e atribuida socialmente a mulher, j4 que nada
h4 de fisicamente inerente, de bioldgico, que torne a aparéncia feminina mais
relevante do que a masculina.

No que concerne a magreza, verifica-se uma “(...) maior severidade para
com a obesidade feminina” (Mota-Ribeiro, 2010: 152). O corpo magro é
valorizado, ao contrdrio da gordura, a qual € associada a doenca e a falta de
controle, de disciplina e de vontade (Andrade, 2002, citada por Palacios, 2004;
Mota-Ribeiro, 2010; Pereira et al., 2011; Januario e Cascais, 2012): “Tradici-
onalmente, o excesso de carne, os corpos volumosos ou fortes sdo conotados
com masculinidade” (Mota-Ribeiro, 2010: 328). Actualmente, por exemplo,
a uma silhueta esguia € associado reconhecimento, estatuto, sucesso pessoal,
profissional e social (Agnew, 1984). H4 varias implica¢cdes quando estd em
causa a obesidade na mulher, nomeadamente uma associacio entre a perda
de peso e a felicidade e uma relagdo entre o excesso de peso e a impossibi-
lidade de ser encarada como atraente e de ter uma vida sexualmente activa
(Mota-Ribeiro, 2010). Disso d4 conta a investigacdo de Nielsen e Rudberg, a
propodsito de uma das jovens participantes na sua investigagcdo: “(...) the sur-
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plus fat not only turns Eva into a failure as a sex object, but also indicates that
she is a weak and worthless person” (1993: 46). Sao comuns as mensagens
publicitdrias em que se demonstra uma efectiva necessidade de as raparigas
se tornarem apelativas fisicamente, se apresentarem disponiveis para serem
olhadas e, supostamente, escolhidas por um parceiro (Magalhaes, 2011).

Quanto a juventude, é almejado “(...) um corpo perfeito que ndo se de-
grada com a idade (...)” (Pereira et al., 2011: 162) e ambicionado “(..) manter
a imagem corporal de um adolescente (...)”" (Pereira et al., 2011: 162). O
corpo jovem possui um valor e legitimidade social superior, surgindo, por
isso, enquanto corporeidade modal* (Ferreira, 2004, 2011). Para o efeito,
concebem-se bens que materializam essa pretensdo, implantando-se “(...)la
tirania indiscutible de milagrosos productos y de formulas mdgicas capaces
de prevenir el envejecimiento y de recuperar la belleza perdida a través del
paso irreductible de los aiios” (Alvarado, 2006: 299). Alvarado (2006) afirma
que, mais do que um mito, a busca da eterna juventude constitui, actualmente,
uma realidade que mantém as sociedades apegadas a fal4cia da involugao.
Instituiu-se que os individuos podem enfrentar, com éxito, o irreversivel efeito
da evolugdo biolégica.

De acordo com Verissimo (2008), € o corpo feminino que repousa, parti-
cularmente, numa triade do corpo perfeito: a juventude, a beleza e a saide.
Estas caracteristicas representam as trés condi¢des culturais para a fecundi-
dade e a perpetuacdo da espécie. Curiosamente, ¢ a este propdsito, Lipo-
vetsky (2000) (citado por Mota-Ribeiro, 2010) refere que a actual apreciagio
da magreza da mulher faz eco de determinadas transformacdes sociais, na me-
dida em que se assiste ao enfraquecimento da associagdo do corpo feminino
a maternidade, consequéncia do decréscimo do valor social de ser mae e a
valorizagdo da mulher activa e independente. E que o corpo feminino robusto
era associado a reproducdo (Magalhdes, 2011). Ja em 1995, Pais detectara
essa tendéncia na populagdo nacional: (...) entre as mulheres, o modelo da
maternidade parece ja estar cedendo lugar ao modelo da beldade. O ideal
da mulher, provavelmente, ji ndo € ter filhos e cuidar deles, numa légica su-
bordinada a domesticidade, mas fazer tudo para se manter bela” (Pais, 1996:
4).

4. A corporeidade modal é composta por um conjunto de tragos e usos corporais social-
mente mais valorizados e legitimados que outros (Ferreira, 2004, 2011).
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Acrescente-se que a publicidade contribui para a particular relevincia de-
tida pela corporeidade em contexto feminino, por explorar a importancia que
a aparéncia pode assumir nas suas vivéncias (Verissimo, 2008; Mota-Ribeiro,
2010; Magalhaes, 2011), facto que ganha uma maior dimensao quando existe
uma relacdo privilegiada estabelecida pela mulher com a publicidade (Car-
doso e Pinto, 2009; Crymble, 2012). Talvez por esse motivo, Magalhdes
(2014), na anélise efectuada aos antincios publicitdrios de uma revista femi-
nina e outra masculina, verificou que a publicidade se encontrava em maior
nimero na publicacdo destinada as mulheres. Alids, uma das acusacdes apon-
tadas as marcas e a publicidade decorre do facto de ambas reduzirem as mu-
lheres a aparéncia. E que a nogdo ocidentalmente moderna de feminilidade
ideal poderd ser entendida como um mecanismo normalizador que oprime o
poder feminino, ao circunscrever as mulheres ao seu aspecto exterior (Fannon,
2016).

A REPRESENTACAO CORPORAL FEMININA NO DISCURSO PUBLICITA-
RIO

A concepg¢do de uma corporeidade feminina ideal encontra-se presente na
publicidade, ao ser dado um maior protagonismo a corpos belos, magros e jo-
vens, ja que as personagens que surgem nos anincios publicitdrios aparentam
materializar essa trilogia corporal. Vejamos de que forma. A beleza constitui
um dos tracos mais marcantes e transversais das imagens publicitarias (Mota-
Ribeiro, 2003; Aradjo, 2013). Verissimo (2008) assinala que nos anidncios
publicitdrios que analisou evidenciou-se a beleza e a sensualidade das per-
sonagens femininas, caracteristicas que coabitam recorrentemente. Por sua
vez, Mota-Ribeiro (2010) identificou expressdes e poses femininas com um
cardcter erdtico em que, por vezes, as roupas usadas pelas personagens davam
destaque a partes do corpo consideradas essencialmente femininas, como os
seios e as pernas. A pesquisa de Magalhdes (2011) permitiu verificar que
a construcdo discursiva ‘Tornar-se sexy!” emerge sobretudo na publicidade
direccionada as raparigas e traduz uma tendéncia actual de sexualizacdo dos
conteddos e discursos medidticos. Pons (2006) enumera diversas tipologias
femininas presentes no discurso publicitirio e que exemplificam, de alguma
forma, essa ligagdo feminina a voldpia: a vampe, a femme enfant ou a pin up.
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A idade, por sua vez, € uma das varidveis mais homogéneas no discurso
publicitario, ja que a juventude é predominante, enquanto, contrariamente,
se verifica a fraca expressividade da velhice (Rosales, 2002; Verissimo, 2008;
Mota-Ribeiro, 2010). A juventude talvez seja uma das maiores promessas que
a publicidade faz, surgindo como um signo de narcisismo, aventura, diversao
e seducdo (Medeiros, 2004). Segundo Ferreira (2011), a publicidade capi-
taliza o corpo jovem, associando-o ao perfil de corporeidade perfeita. Esse
corpo &, pois, fetichizado, cobicado, obstinadamente desejado e mercantili-
zado, servindo de suporte figurativo a marcas e produtos. E estabelecida a
ideia da perduracdo da juventude, crenca alimentada pelas promessas mer-
cantis da juvenilizacdo dos corpos. De acordo com o investigador, a sociedade
encontra-se contaminada “(...) por um complexo de Peter Pan profundamente
enraizado” (2011: 260).

Também o peso da mulher parece ser um critério determinante no discurso
publicitario (Mota-Ribeiro, 2003): “(...)the "body perfect"ideal is ultra-thin,
and whose media models are typically underweight (...) (Dittmar, 2009: 2).
Trata-se de uma visualidade que tem véarias consequéncias. Queiroz e Otta
(2000) (citados por Palacios, 2004) alegam ser comum que as mulheres se
vejam acima do peso, mesmo quando efetivamente tal percep¢do nio corres-
ponde a realidade. De igual forma, a pesquisa de Cunha (2004) (citada por
Ferreira, 2011) identificou a existéncia de uma sobrevalorizacdo do peso real
por parte das raparigas inquiridas. Podera estar em causa uma distorcida con-
cepc¢do feminina de beleza (Ribeiro, 2011), situacio para a qual a publicidade
podera contribuir: “(...)images of thin women (...)negatively impated mood
and bodily perceptions (...)” (Dens et al., 2008: 415); “(...)exposure to thin-
ideal images is an immediate cause of women’s body dissatisfaction (...)”
(Ashikali e Dittmar, 2012: 514). De acordo com Lysardo Dias (citada por
Ribeiro, 2011), os antncios publicitdrios tém vindo a explorar, fundamental-
mente, dois tipos de esteredtipos femininos, os quais se inter-relacionam: a
beleza associada a magreza e a juventude a felicidade. Lipovetsky (2000) (ci-
tado por Mota-Ribeiro, 2010) afirma que existem duas normas que dominam
a esfera feminina: o anti-peso e o anti-envelhecimento.

As personagens dos andncios publicitarios ndo sdo, por norma, uma re-
presentagdo realista, mas uma referéncia imagindria e idealizada, fazendo eco
de padrdes estéticos estereotipadamente ideais: “A pessoa ideal surge assim
como uma metafora, uma imagem mitica e mistificadora, representando os
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icones contemporineos aceites socialmente (...)” (Verissimo, 2008: 83). As
personagens sdo colocadas nos antncios publicitdrios para terem um efeito
de modelagem, ao suportarem a transformacdo do produto em simbolo. A
aparéncia desses intervenientes transporta valores e atitudes com os quais o
consumidor se identifica ou aspira atingir. Os corpos representados na ima-
gem publicitdria sdo, maioritariamente, signos de desejo, principalmente por
uma motivacao de natureza aspiracional (Medeiros, 2004; Pereira e Verissimo,
2004; Verissimo, 2008). Verifica-se a proliferacdo de “Personajes estereoti-
pados que encarnan un prototipo (...)de feminidad de acuerdo con los ideales
de belleza (...)” (Pons, 2006: 309-310), apostando-se, para o efeito, em mode-
los criados pela industria de Hollywood. Prevalece a “(...) incorporacdo (...)
de modelos de corporeidade ideal veiculada mediaticamente (...)” (Ferreira,
2003: 276). Diversas pesquisas comprovam essa tendéncia, dado que as ce-
lebridades, os manequins e os idolos que surgem nos antincios publicitérios,
muitos dos quais s@o icones de beleza, sdo frequentemente encarados como
uma referéncia (Ferreira, 2003; Dens et al., 2008; Pereira e Antunes, 2008).

Verissimo constatou, na publicidade analisada, que esta ferramenta de
comunicagdo “(...) ndo exterioriza um corpo qualquer, mas um canone que
“apela” a que cada uma das pessoas obtenha e assuma o corpo, ndo o seu, mas
aquele que se v€ nas imagens” (2008: 188). Como perspectiva o investiga-
dor, “A aceitagdo desta premissa acaba por “implicar” a negacdo do préprio
corpo” (Verissimo, 2008: 188). Saliente-se que uma eventual discrepancia
entre as duas imagens (a detida pelo consumidor e a projectada pela persona-
gem) podera originar problemas das mais diversas indoles, como a obesidade;
a anorexia nervosa ou a bulimia; as frustragdes; as depressoes; a desilusdo;
a vergonha; uma baixa auto-estima; os conflitos familiares; a dependéncia de
estupefacientes ou as fobias sociais (Bessenoff, 2006; Dens et al., 2008; Ve-
rissimo, 2008; Dittmar, 2009). Ashikali e Dittmar (2012) fazem referéncia a
essa problemdtica: “Body dissatisfaction (...)has been identified as a potent
and consistent precursor of a range of mental and physical health problems
(Ashikali e Dittmar, 2012: 514). Até porque, “Body image has emerged as a
core aspect of mental and physical well-being (Dittmar, 2009: 1).

A literatura sublinha que as imagens idealizadas que surgem nos antincios
publicitdrios afectam a forma como os consumidores se auto-percepcionam
(Dens et al., 2008). Ashikali e Dittmar mencionam que indmeros estudos
chegaram a mesma conclusdo: “(...)the more time spent watching television
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and reading magazines, the higher the experience of body dissatisfaction”
(2012: 515). A publicidade podera contribuir, de alguma forma, para a ja
mencionada insatisfacdo fisica feminina, dadas as representagdes da corpo-
reidade que veicula, assentes, maioritariamente, numa mesma referéncia es-
tética. No entanto, numa pesquisa nacional, a maioria das entrevistadas afir-
mou que as imagens de mulheres ‘ideais’ presentes nos antincios publicitdrios
ndo tinham quaisquer efeitos ou mesmo que eram benéficas para as mulhe-
res ‘reais’, ja que a beleza pode provocar sensagdes positivas (Pinto-Coelho
e Mota-Ribeiro, 2007). Nao obstante a cultura consumista ter como um dos
seus ideais o corpo perfeito, o qual € projectado e promovido pela publicidade,
podera haver, igualmente, uma pressao da familia e dos pares para que o in-
dividuo tenha uma silhueta estandardizada, o que potenciard, eventualmente,
sentimentos de insatisfacao fisica (Ferreira, 2003; Dens et al., 2008; Ashikali
e Dittmar, 2012). A exposicao a este tipo de modelos corporais comeca numa
tenra idade e através dos brinquedos: “"Body perfect'ideals are communi-
cated (...)through dolls such as Barbie, and girls as young as 5 to 7 years
reported lower body esteem and a greater desire for a thinner body directly
after exposure to such doll images dissatisfaction” (Dittmar, 2009: 2). De
facto, e ao longo da sua existéncia, a Barbie, que tem sido um simbolo e um
icone da beleza feminina, foi alvo de descontentamento, acusacdes e criticas,
devido ao irrealismo do seu corpo. Assim, a Mattel alterou a sua estratégia e,
no inicio do ano, procurou “reflectir melhor o mundo que as meninas véem
4 sua volta”?, tendo sentido necessidade de reinventar os seus produtos, por
forma a adaptarem-se a actualidade e a dar resposta as reivindicagdes da soci-
edade. No total, lancou trinta e trés novas bonecas, na linha Fashionistas, com
quatro tipos de corpo®.

E devido a esse maior protagonismo da corporeidade feminina que a pu-
blicidade a cosméticos €, maioritariamente, direccionada as mulheres, escre-
vem Rosales (2002); Alvarado (2006); Pereira e Antunes (2008) e Magalhdes
(2014). Verissimo (2008) concluiu que, em Portugal, e de acordo com os re-
sultados da sua pesquisa, o mercado de produtos relacionados com o corpo
¢ maioritariamente dirigido 2 mulher. Nessa argumentacio publicitéria, do-
minam as mensagens assentes na beleza, invocando a perfeicdo fisica, a qual

5. Sara Margal, responsavel de marketing da Mattel Portugal.
6. Estes modelos poderdo ser consultados em: www.barbie.com/en-us.
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poderd ser obtida através dos bens anunciados, particularmente através dos
produtos para o tratamento do rosto e de fragrancias. Lazar (2012) explora
a forma como a beleza é metaforicamente conceptualizada na publicidade
como uma luta. Através da metdfora conceptual ‘embelezamento é guerra”
s@o identificados, nos anuincios publicitdrios analisados, trés dimensdes: os
problemas (os fenémenos que afectam, negativamente, o alcance de um corpo
belo s@o considerados inimigos. Nesse sentido, o tempo, as agressdes ambi-
entais, como a poluicdo, ou o envelhecimento sdo considerados adversarios
femininos); as consumidoras (os corpos das mulheres sdo campos de bata-
lha e as mulheres sdo combatentes) e as solu¢des (em que as marcas surgem
como poderosas aliadas nessa luta, ao desenharem estratégias, com o intuito
de apoiarem e ajudarem as mulheres nos seus esfor¢os para alcangar a beleza
corporal. Determinados produtos sdo apresentados como armamento ‘topo
de gama’ na ‘frente de combate’). Na associagdo entre guerra e beleza, po-
derd estar em causa uma abordagem menos positiva, uma vez que o campo
de batalha é o corpo da mulher, encarado como um potencial adversério, o
que podera conduzir a uma identidade feminina eventualmente fracturada e a
alienacdo da relacdo das mulheres com a sua corporeidade.

A publicidade é percepcionada como sendo perpassada por representa-
coes estereotipadas relativamente ao género (Jorge, 2014). Constata-se a per-
manéncia de diversos esteredtipos no discurso publicitario, tal como ilustrado
por Medeiros: “(...) sdo normalmente maos femininas que nos antncios la-
vam, cozinham e arrumam a casa (...)” (2004: 82). Constatacdo corroborada
pela pesquisa de Rosales (2002). Medeiros justifica esta prevaléncia: “(...)
também porque sdo ainda as mulheres as principais responséveis pelas tarefas
domésticas e pelas compras do lar” (2004: 82). Para Mota-Ribeiro (2010),
esta varidvel de comunicacdo deveria afastar-se de protétipos femininos ide-
alizados pela sociedade ocidental, de modelos de feminilidade centrados em
representacoes irreais e idealizadas do corpo feminino e promover a divulga-
¢do de antincios publicitdrios que mostrem “(...) as mulheres como realmente
s30, ndo as essencializando, e ndo as cristalizando em papéis estereotipados”
(2010: 63). A investigacdo da autora, tal como a de Pinto-Coelho (2007) e
a de Magalhaes (2014), demonstram que a mulher que surge na publicidade
¢, maioritariamente, bela, jovem e magra, correspondendo ou construindo o
ideal de beleza corporal feminino dominante na nossa sociedade. Evidencia-
se, por isso, a homogeneizacdo da aparéncia das personagens femininas. Sao
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vdrias as marcas presentes em anincios publicitdrios que pretendem passar a
imagem do que € adequado e normal numa rapariga (Magalhaes, 2011).

Esta supremacia visual, que encerra uma suposta perfei¢cdo corporal, é
ainda ilustrada através do resultado da pesquisa de Mota-Ribeiro (2003). De
um total de cento e nove andncios publicitdrios de imprensa recolhidos das
mais diversas marcas, a investigadora sublinha que apenas em trés dessas
imagens figuram mulheres teoricamente ‘comuns’, isto é, ndo representati-
vas do tipo de fisionomia idealizada. Magalhaes (2014) apurou que a maioria
das personagens que surgiam nos andncios publicitdrios analisados era magra,
caucasiana e com cabelo liso, propriedades correspondentes aos esteredtipos
de ideais de beleza ocidentais’. A investigadora ironiza a valorizacio desse
imagem normativa: “Estdo assim vedadas possibilidades de sucesso a ado-
lescentes e mulheres que se distanciem do ideal de mulher jovem, branca,
magra, ocidental, heterossexual, classe média-alta, ndo portadora de deficién-
cia” (Magalhaes, 2011: 153). Existem, nesse sentido, pressdes e san¢des para
quem ndo se adeque a norma estética em vigor (Mota-Ribeiro, 2010).

Como consequéncia, as mulheres que ndo se enquadram num padrao alo-
cado a um pressuposto corpo belo, magro e jovem tornam-se ‘invisiveis’. As
‘imperfei¢des’ corporais, dissidentes dos ideais de beleza, encontram-se prati-
camente ausentes do discurso publicitdrio. Constata-se a “(...) omissao social
do corpo do deficiente, do idoso e do doente (...). Devido as suas enfermi-
dades, que podem causar nos outros sensagdes desagradaveis, 0s seus corpos
tendem a ser colocados a distincia dos demais e até ignorados™ (Verissimo,
2008: 66). A publicidade apresenta “(...) o lado «cor-de-rosa» da vida (...)”
(Pereira e Verissimo, 2004: 183), explorando, precisamente, a positividade,
dissipando as fragilidades do consumidor e exacerbando o seu lado narcisico.
As dificuldades quotidianas e as restantes “(...) facetas negativas sdo atreladas
ao ndo-ter o produto” (Camargo, 2013: 22), ja que o discurso publicitario é
maioritariamente simbdlico, ao apresentar os bens como icones, carregados de
significados intangiveis (Santos, 2013). Na transmissao das suas mensagens,
a publicidade constréi 'ndo-realidades’, ignorando os aspectos negativos da
sociedade, ao criar uma encenacio bela e feliz (Verissimo, 2008). Daf a lin-
guagem publicitaria operar enquanto uma vendedora de sonhos, como uma

7. Janudrio e Cascais (2012) colocam em evidéncia alguns padrdes estéticos ocidental-
mente apreciados, como a magreza; as formas rectilineas; os tons de pele clara e os cabelos
lisos.
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fabula e fantasia (Gay et al., 1997; Silva et al., 2011). Tal como poder4 ilus-
trar a investigacdo desenvolvida por Yonet, Engin e Oztiirk (2006) (citada por
Pereira et al., 2011), os quais encontraram evidéncias empiricas de que, em-
bora o sexo feminino afirme que quer ver mulheres comuns na publicidade,
quando lhes é pedido para assinalarem as suas preferéncias de beleza, sdo
escolhidas modelos ideais, em detrimento das ‘reais’.

Mas ndo sdo somente as pessoas que ndo sejam bonitas, magras e jovens
que se encontram, de alguma forma, menos presentes no discurso publicitério.
De facto, a publicidade ndo explora, por norma, sectores ‘minoritarios’ da so-
ciedade (Medeiros, 2004), denotando-se a maior visibilidade de personagens
caucasianas e de casais heterossexuais (Rosales, 2002; Mota-Ribeiro, 2010;
Pinto-Coelho e Mota-Ribeiro, 2012). Hahn (1987) (citado por Haller e Ralph,
2001) argumenta que, ao se colocar énfase na beleza e perfeicdo corporais, a
publicidade exclui as pessoas com deficiéncia. Como sdo individuos que nao
se enquadram num padrio alocado a um pressuposto corpo belo, sdo igno-
rados pelo discurso publicitdrio. Porém, pontualmente, a publicidade utiliza
corpos alvo de estigmatizacdo para passar, igualmente, a mensagem, desa-
fiando, dessa forma, as visibilidades dominantes, resistindo a uma estética
normativa, como aconteceu, por exemplo, com a Desigual e a Dove.

A marca espanhola foi a primeira a escolher uma manequim com vitiligo 8
para comunicar os seus produtos. Winnie Harlow foi seleccionada para ser a
cara da coleccdo de Outono/Inverno transacta da Desigual. Em comunicado,
a marca explicou a motivacdo da sua escolha, que recafu sobre uma mulher
com uma imagem incomum: ‘“Desafiar os convencionalismos e questionar a
normalidade” ®, objectivo que espelha a prépria estratégia e posicionamento
da marca. Ja a Dove, ao invés de recorrer a personagens com corpos que
correspondem aos arquétipos corporais vigentes, que, no entender da marca,
reflectem uma defini¢@o de beleza restrita e limitada, apostou em testemunhos
de mulheres ‘comuns’, de diversas etnias, variadas faixas etarias e com cor-
pos distintos entre si, numa clara alusio a diversidade corporal. Podera estar
em causa uma tipologia pouco convencional, uma vez que as intervenientes
nos anuncios publicitdrios da marca poderdo ndo encaixar-se no esteredtipo
tradicional do culto do corpo (Ribeiro, 2011).

8. Doenca crénica que afecta a natural pigmentacgdo da pele.
9. Fonte: www.movenoticias.com/2014/07/desigual-assina-contrato-com-modelo-com-
vitiligo/.
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E se Mota-Ribeiro (2010) encara a publicidade como uma 4rea central
na qual os discursos de género sdo comunicados nas sociedades contempora-
neas, sustentando a respectiva desigualdade e hierarquia, a autora considera,
igualmente, que se tratam de espacos privilegiados onde a mudanca e a con-
testacdo de significados podem ocorrer. De facto, a publicidade apresenta uma
dupla faceta, funcionando, simultaneamente, enquanto um discurso de repro-
dug@o e de transformacgdo. A dimensdo reflexiva surge quando, por exemplo,
espelha esteredtipos, dando-lhes continuidade e consolidando-os. Tal como
escreve Cerqueira: “A publicidade tem acompanhado as mudancas sociais,
mas continua a recorrer a visdes limitadoras e muitas vezes estereotipadas no
que concerne ao género” (2014: 8). A autora sublinha que investigacdes no
campo publicitrio apontam para o facto de a estereotipia permanecer persis-
tente. Goffman (1979) (citado por Magalhaes, 2014) argumenta que a publi-
cidade influencia a forma como se constroem os ideais genderizados do que é
a masculinidade e feminilidade.

Magalhdes (2014) coloca a ténica na necessidade de compreender e expli-
citar os mecanismos sociais que mantém os pressupostos usados e veiculados
pela publicidade, como os esteredtipos, j4 que estd em causa um processo
de influéncia multideterminado. No entanto, esta varidvel de comunicacao
também detém a capacidade para desconstruir concepgdes, numa ruptura com
conceptualizagdes ja enraizadas, dado o seu potencial interventivo. Portanto,
a publicidade tanto espelha as dindmicas sociais, funcionando como um baré-
metro socio-cultural, econémico e politico (Cerqueira, 2014), como as altera,
agindo como uma forca influenciadora, enquanto agente de construcao social
da realidade (Rosales, 2002) .

A prevaléncia de uma representacdo corporal feminina normativa na pu-
blicidade podera ter como mébil o facto de ser importante optar-se por sim-
bolos societais familiares, por promoverem, mais facilmente, a adesdo aos
produtos e servigos anunciados. Logo, preferem-se figuras entendidas como
sendo ‘normais’, no sentido em que a maioria das pessoas (re)conhece, por ja
se encontrarem habituadas a esse registo, nomeadamente visual. Desta forma,
o impacto criado junto do publico-alvo podera ser, potencialmente, mais mo-
bilizador, dada a identificagdo promovida através do recurso a referéncias es-
téticas ja assimiladas, valorizadas, interiorizadas e enraizadas, tais como os
padrdes de beleza ocidental. Desta forma, o uso de construg¢des, narrativas
e representagdes cristalizadas facilitaria a compreensdo da mensagem publi-
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citdria (Aradjo, 2013). Frascara (1999, citado por Medeiros, 2004) afirma
que os estereétipos ajudam a comunicacdo a ser eficaz, ao assegurarem que o
processo de construcao de significados pelo publico-alvo ndo concede muito
espaco a interpretacdes. Como consequéncia, podera tornar-se mais facil con-
trolar a forma como o antncio serd desconstruido.

Realce-se que também o corpo masculino é submetido a um escrutinio
visual, ainda que de forma assimétrica, quando comparado com o universo
feminino. Curiosamente, se dois dos vectores alocados a perfeicdo corporal, a
beleza e a juventude, sdo transversais aos individuos, independentemente do
seu género (Dittmar, 2008; Verissimo, 2008; Pereira et al., 2011), j4 a ma-
greza sé € associada ao corpo da mulher. No caso masculino, destaca-se um
corpo musculado (Pereira et al., 2011). Verissimo (2008) assinala que nos
anuncios publicitdrios que analisou evidenciou-se o vigor fisico e sexual das
personagens masculinas, sendo mais valorizados o peito e os ombros largos,
ao representarem a metafora do triunfo profissional e sucesso. O sexo mas-
culino comega a prestar uma cada vez maior atencdo as questdes estéticas
(Dittmar, 2008; Mota-Ribeiro, 2010; Pereira et al. 2011).

CONCLUSAO

A corporeidade apresenta uma particular importancia na contemporanei-
dade, especialmente num contexto feminino. Trata-se de um processo bila-
teral: o corpo é, para a mulher, crucial na sua vivéncia quotidiana, centrali-
dade essa igualmente reconhecida pela restante sociedade. A perfei¢do cor-
poral feminina encerra uma trilogia: beleza, magreza e juventude. Este é o
padrdo visual dominante, o qual, teoricamente, despoletard a ‘normalizagéo’
do individuo, através da adesdo a uma normatividade estética. Para o efeito,
recorrem-se as mais diversas praticas corporais, com o intuito de se obter a
figura almejada. Estdo em causa ideais de beleza interiorizados pelos consu-
midores e prioritizados pela publicidade, ao explorar dimensdes aspiracionais,
através de personagens que espelham corpos ‘ideais’, em detrimento de ‘re-
ais’. A representagdo corporal presente no discurso publicitdrio retrata, assim,
uma aparéncia hegemodnica, num discurso consentdneo com uma modelacao
imagética. Ainda que algumas marcas optem por comunicar novas visuali-
dades, num discurso disruptivo para com uma estética massificada, tratam-
se de casos pontuais, pelo que pouco espaco é dado a pluralizacdo visual.
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Evidencia-se a menor visibilidade de corpos ‘imperfeitos’: idosos, obesos,
feios, doentes e com deficiéncia. Esperamos que o nosso artigo possa ter
facultado, de alguma forma, pistas para futuras reflexdes e discussdes da pro-
blematica, cuja preponderancia na actualidade € incontornavel, pelo que urge
existir um maior escrutinio sobre uma temadtica com repercussdes directas na
vivéncia dos individuos.
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