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Resumo: Neste texto pretendemos mostrar como uma analise da dimensao sin-
tactica ou composicional das imagens publicitarias pode ajudar a precisar e a sis-
tematizar as investigagdes sobre a representacdo visual das mulheres na publici-
dade de revistas femininas. Partindo do exemplo da heterossexualidade, e da
nossa experiéncia de investigacdo, mostramos que a abordagem da Semidtica So-
cial de Gunther Kress e Theo van Leeuwen (1996) nos fornece instrumentos que
permitem reduzir a superficialidade e o estilo impressionista e intuitivo ainda
muito presente nos estudos realizados sobre o assunto.
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Abstract: In this text we aim to illuminate the ways in which the analysis of the
syntactic or compositional dimension of advertising images can be useful to a
more precise and systematic research on visual representation of females in
women’s magazine ads. Drawing on the example of heterosexuality, and on our
previous research, we show that Visual Social Semiotics of Gunther Kress and
Theo van Leeuwen (1996) provides instruments to overcome the superficiality
and the somehow impressionist and intuitive style still present on studies about
these issues.

Keywords: social semiotics; visual syntax; advertising; discourses; gender and
sex; heterosexuality.

" Financiada pela FCT (POCI 2010-SFR/BD/22705/2005).



80 « Zzara Pinto-Coelho; Silvana Mota-Ribeiro, Imagens publicitarias, ...

PREAMBULO

Este artigo deriva das nossas experiéncias diferentes e partilhadas com a
analise visual, nomeadamente com a Semidtica Social de Gunther Kress e
Theo van Leeuwen (1996). Sdo ja varios os trabalhos que realizamos juntas
em torno da questdo do feminino nas imagens publicitarias publicadas em
revistas femininas (Pinto-Coelho & Mota-Ribeiro, 2006a; 2006b; 2006c). Des-
ta vez move-nos o desejo de produzir um texto que possa Ser um recurso
util para estudiosos da representacao visual no dominio da comunicacéo pu-
blicitaria. Tanto quanto nos é dado a saber, a Semiotica classica de Roland
Barthes e em especial a Analise de Conteldo continuam a ser 0S recursos
mais usados na investigacdo neste dominio, sempre que se trata de eviden-
ciar a natureza construida da imagem publicitaria e os seus efeitos de sen-
tido. Ou dito de outra forma, sempre que a questdo é a da representacao.
Também é certo que a Semidtica Social visual de Theo van Leeuwen e
Gunther Kress constitui ja uma fonte de provas no estudo das imagens pu-
blicitarias (por exemplo, Bell, 2001), mas parece-nos que o seu potencial
tem sido pouco explorado, em especial nas Ciéncias da Comunica¢ao portu-
guesas. O mesmo se pode dizer relativamente aos limites e problemas que
este método acarreta. A experiéncia que tivemos até agora permite-nos fa-
lar um pouco desses dois aspectos, e fa-lo-emos sem pretens@es de encerrar
0 assunto por aqui. E que para além de querermos mostrar aos leitores co-
mo se pode usar a abordagem antes referida, pretendemos também fazer
deste exercicio uma pausa reflexiva na nossa actividade de investigagao do
visual publicitario feminino.

Um dos problemas na aplicacéo da abordagem da semidtica social visual
destes autores deriva da natureza complexa do quadro tedrico de que parte,
do sem ndmero de instrumentos que coloca a disposicdo para a andlise vi-
sual, e da sua terminologia especifica. De forma tal que exige um exercicio
de explicagéo cuidada de cada vez que é posta em pratica. Para obviar este
problema, e dado que este texto se destina a um férum electrénico, teremos
de fazer escolhas, ndo tendo portanto a pretensdo de sermos exaustivas,
nem de cuidar da representatividade dos dados. H4 também outra limitagéo
importante que importa sublinhar: a de que este método n&o oferece por si
tudo o que é preciso para fazer uma interpretacgéo socioldgica e politica das
imagens. Exige necessariamente o recurso a saberes de outras disciplinas, de
acordo com o problema a que a andlise pretende responder. No nosso caso,
estd em causa a representacdo do feminino na imagem publicitaria, o que
quer dizer que para ser produtivo o exercicio descritivo e sistematico que a
Semidtica Social possibilita € necessario recorrer a teorias sociais do género
e da publicidade, e a estudos anteriores de construcdo do género nas ima-
gens. Ora, ndo cabe no quadro deste artigo fazer semelhante estado da arte.
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INTRODUGAO

Desde a emergéncia do movimento de libertagdo das mulheres dos
anos 60, as feministas tém considerado os anudncios publicitarios um
campo frutifero para a analise dos valores culturais, crengas e mitos li-
gados ao género e a sexualidade (e.g. Williamson, 1978). Trabalho mais
recente na teoria de género defende que género e sexualidade sédo pra-
ticas sociais dindmicas e interrelacionadas, e ndo categorias separadas,
estaticas e imutaveis (Connell, 2002; Butler, 1990). A sexualidade é um
lugar central de expresséo, activacdo e aquisicdo tanto de masculinida-
de como de feminilidade, e as formas de construir e de ser “mulher” ou
“homem” fundamentam-se nos valores dominantes, crencas e atitudes
da sociedade ocidental acerca da sexualidade, especificamente num sis-
tema ideoldgico chamado por vezes de heterossexismo.

Como é que este sistema de sexo-género é codificado nos anuncios
impressos? Como é que as representacdes da heterossexualidade se cru-
zam com representacdes da masculinidade e da feminilidade que
mantém as mulheres “no seu lugar”?

Muitas analises de conteldo e estudos semioticos foram desenvolvi-
dos nos anos 70 e 80 para demonstrar o nivel de estereotipificacdo de
género presente nos anuncios (por exemplo, Seiter, 1986; Courtney &
Whipple, 1983; Winship, 1980; Sullivan & O’Connor, 1988, O Barr,
2006), mas nunca a mesma escala se realizou investigagdo destinada a
analisar as representacg@es visuais da heterossexualidade normativa e no
modo como elas se dirigem de formas diferentes a homens e mulheres.

Neste artigo tentamos mostrar as potencialidades da Semiotica So-
cial visual de Kress e van Leeuwen (1996) para a compreensdo da forma
como as estruturas visuais fornecem chaves para perceber os discursos
gue medeiam a representagdo da heterossexualidade nas imagens publi-
citarias publicadas em revistas femininas.

Na sua grande maioria, a analise da publicidade tem se centrado e
dado prioridade ao contetdo das imagens, quer dizer, com quem e com
0 que é retratado. No entanto, este contelido € visto como sendo trans-
parente, ou seja, como um mero veiculo a partir do qual se podem infe-
rir ideias e valores associados, quando na verdade a sua natureza de-
pende do tipo de sintaxe visual usada. Isto &, aonde estdo as coisas no
espaco semidtico, se estdo ou nao ligadas por linhas, por rimas visuais
de cores, forma, ou outras, € também fonte de significado representa-
cional ou seméntico, podendo explicar diferengas entre o que as ima-
gens significam e como significam. Para além disso, a dimensdo (in-
ter)accional da imagem publicitaria, o modo como cria relac¢des particu-
lares entre o visionador e o mundo interior da imagem, quase ndo tem
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sido analisado de forma detalhada e sistematica, a ndo ser em tentati-
vas ainda raras de articulacdo de instrumentos fornecidos pela Analise
de Conteldo com os da Semiotica Social (Bell e Milic, 2002).

UMA VISAO MULTIFUNCIONAL DA IMAGEM PUBLICITARIA

Partimos de uma perspectiva da comunicagéo visual como uma acti-
vidade social que em contextos especificos constréi representagdes da
experiéncia e representa¢cfes do mundo (fungdo representacional), das
interaccgdes sociais entre o visionador da imagem e o produtor da ima-
gem (funcéo interaccional) e representa¢Ses da construcdo visual do
mundo (fungdo composicional). Assim, a dimenséo representacional tem
que ver com o contelido das imagens e com os seus efeitos em termos de
conhecimento e de crencgas; a interaccional tem que ver com as relagées
sociais que sdo activadas através da imagem visual e comos seus efeitos em
termos de poder e de controlo; e a dimensdo composicional relaciona-se
com o modo como o0s elementos representados formam um todo coerente.

A abordagem da Semidtica social, ao contrario da Semiotica classica
de Barthes, centrada na imagem em si e limitada por isso a critérios
textuais, defende que as estruturas das relag6es entre o produtor e o vi-
sionador da imagem assumem sempre um caracter prioritario: a forma
como o produtor da imagem e do visionador da imagem se situam so-
cialmente afecta tanto aquilo de que a imagem “fala” (o seu conteldo)
como as suas leituras e usos. N&do s6 constroem a realidade como organi-
zam as relacdes entre o produtor e o visionador de determinada forma.
Fazem algo ao visionador ou para o visionador.

O acto da imagem, ou seja se a imagem pede algo ao visionador ou
lhe oferece algo, é crucial, assim como aquilo que pede ou que oferece.
E a natureza do acto da imagem que determina o seu contetdo, e este
por sua vez é determinado parcialmente pela escolha composicionais ou
de sintaxe visual. O visual ndo deve por isso ser visto como transparen-
te, e a imagem n&o pode ser considerada aparte dos actos individuais de
olhar e de Ihe dar sentido, 0o que nos abre para a sua natureza plural,
negociada e dialdgica.

A NEGOCIACAO DO SISTEMA SEXO-GENERO
NAS IMAGENS PUBLICITARIAS

Segundo van Zoonen (1994:33), as praticas publicitarias sdo uma das
areas da nossa cultura de consumo onde a negociagdo acerca do sistema
sexo-género tem lugar. Género e sexo devem pois ser concebidos como
parte de um “continuo processo historico através do qual os sujeitos sao
construidos” e ndo como caracteristicas ou propriedades fixas dos
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individuos. A natureza destes processos é definida e constituida por um
conjunto de factores contextuais, que se relacionam com o género da
comunicagdo em causa, mas também com os recursos e 0s interesses tanto
do produtor como do visionador social e culturalmente localizados.

Olhando apenas para os elementos que definem a especificidade do
género de comunicagdo em causa, 0 género publicitario (Myers, 1994),
0s seus tracos e estruturas caracteristicas, objectivos e intencoes,
sabemos que o principal objectivo dos anunciantes € persuadir os
consumidores a adquirir os seus produtos. Para consegui-lo estes tém que
definir a sua mercadoria, 0 seu bem, tém que posicionar o seu produto e
destaca-lo face aos concorrentes. Os publicitarios pretendem direccionar
uma promessa a um determinado tipo de consumidor, e por isso, situam o
consumidor ou visionador face a um mundo de sonhos e face a si proprio.

O discurso da heterossexualidade parece ser um dos principais
veiculos usados para evocar desejo e identificacdo, em articulacdo com
outros discursos dominantes (relativos, por exemplo, a feminilidade, ao
género, a classe). Ao fazé-lo as imagens envolvem-se em ideias e nogdes
do senso comum dominante, por exemplo, acerca da masculinidade e da
feminilidade, ou sexualidade (que a heterossexualidade € natural e normal
e que é superior a outras formas de orientacdo e expressdo sexual, e assim
que a homosexualidade é anormal e desviante e ainda que a sexualidade é
algo natural, fixo e biologicamente determinada). Isto produz um
imaginario que veicula mensagens acerca do que sdo boas e mas
sexualidades e comportamentos e relagfes aceitaveis ou inapropriadas.

Para além das limitagdes dos significados, os publicitarios também
tém que lidar com os constrangimentos e as exigéncias especificas deste
género de comunicagdo ou de discurso. Precisam de veicular um
determinado significado, com um espago e um tempo limitados, e por
isso exploram simbolos que sdo relevantes para a sociedade com um
todo (van Zoonen, 1994). Também necessitam de oferecer solucdes para
problemas e vender promessas, sonhos e isso pode implicar o uso de
uma determinada modalidade visual hiper-ritualizada (Goffman, 1979)
que faca com que os elementos representados visualmente parecam
hiper-reais, mais do que reais através, por exemplo, de um apelo a
qualidades sensoriais, a textura, a cor, a sensacdo (Presas e vau Leque,
1996). Ou seja, a organizacdo textual especifica das imagens
publicitarias pode quer significar pouca possibilidade de variagio
semidtica. Apesar destas limitagdes e constrangimentos, os publicitarios
podem inovar, indo contra a corrente. A producdo de signos visuais € um
acto activo e transformador, tal como o é ver uma imagem. E ja um
dado adquirido que a imagética comercial (dos andncios) € um mundo
visual heterogéneo. que permite diferentes modos de codificagdo e de
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descodificagdo. Os estudos feministas que se ocupam de género,
anuncios e revistas femininas evoluiram consideravelmente desde a
preocupacdo com as imagens irrealistas e com os seus efeitos inevitaveis
numa audiéncia “passiva” (e.g. Courtney & Lockeretz, 1971) até a
nogdo de que vivemos numa época de diversidade, contradi¢cdes e
flexibilidade em termos de representacdes de género (Gauntlett, 2002;
MacDonald, 1995). Lembremos por exemplo o caso da publicidade
feminina da Nike, e o desafio lancado pelas criativas publicitarias as
representagcfes normativas dominantes das mulheres no desporto (Grow
& Wolburg, 2006). Também ha estudos que evidenciam que o visionador
tem uma abordagem propria e reflexiva e que advogam o respeito pelo
mesmo (por exemplo, Joke Hermes, 1995). Outro tema frequente na
investigacdo feminista é o prazer que os produtos mediaticos proporcionam
aos leitores e os espectadores (Ang, 1985; McRobbie, 1991).

Estes e outros estudos mostram que a ideia de uma leitura néo
problematica e complacente é um mito confortavel para alguns mas que
ndo esta de acordo com as praticas concretas. Os visionadores tém até
certo ponto liberdade para construir imagens de uma forma mais
préxima e mais compativel com a sua posicdo discursiva. Podem
recusar-se a alinhar com determinadas representagbes e rejeita-las
como erradas ou falsas. Podem resistir e recusar-se a ocupar a posi¢cao
de visionador que foi construida para si nos anuncios. No entanto,
também acreditamos que o poder do visionador, tal como o poder do
produtor, é limitado pela forma do texto visual. Os anincios impressos
devem, pois, ser analisados com a maior atencéo.

ESTRUTURAS VISUAIS E DISCURSOS

O centro da nossa analise sdo as estruturas composicionais da
imagem e os seus efeitos em termos de significados relativos a verséo da
heterossexualidade estabelecida, aos discursos implicados ou sugeridos
por estas construgbes, e a forma como as prescricbes implicam as
mulheres e os homens. A preocupacéo ndo reside na representacdo das
mulheres isoladamente, mas face aos homens no seio de determinados
regimes de género e de sexualidade.

Consideraremos as estruturas representacionais da imagem (as
formas através das quais as imagens representam as coisas e os tipos de
relagdo entre os objectos representados na imagem) e as estruturas
interaccionais (complexas relagfes entre imagem e visionador), uma vez
que estas sdo efeito das estruturas composicionais, que dizem respeito a
forma como os elementos representacionais e interaccionais se
relacionam e como sdo integrados num todo coerente (Kress e van
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Leeuwen, 1996). Foram, pois, analisadas as principais estruturas visuais
que determinam os significados representacionais, interaccionais e que
residem em Ultima instdncia nos significados composicionais: 0s
processos accionais e conceptuais, os cendrios, os simbolos, aparéncia
dos participantes, o acto da imagem e o olhar, o enquadramento e as
escalas de planos, o angulo horizontal e o vertical, modalidade
(saturacdo, modulacdo e reducdo de cor, contextualizagdo/
descontextualizacdo, representacdo dos pormenores, perspectiva e tipo
de iluminacéo) (Kress e van Leeuwen, 1996).

Optamos por este enfoque precisamente porque permite ilustrar
melhor o novo olhar que a gramatica visual da semidtica social
possibilita. Os exemplos de imagens que usamos foram recolhidas no
guadro da nossa investigacdo mais alargada sobre a questdo do género nas
imagens publicitarias’, e ndo temos preocupaces ligadas a
representatividade deste material, pelo que se recomenda cautela na sua
utilizagdo para tirar conclusdes sobre a tipicidade de certas representacdes.

Uma das crencas centrais no discurso do heterossexismo € a ideia de
gue a heterossexualidade é um atributo natural da mulher e do homem,
faz parte da sua natureza, e ndo algo que eles escolhem ser ou fazer no
guadro de um processo dinamico e histérico. Enquanto algo de natural,
de essencial, a heterossexualidade ndo tem tempo nem lugar, é por
assim dizer eterna. Um dos simbolos maximos que na nossa cultura esta
ligado a esta ideia de heterossexualidade é o casal, o casal
heterossexual monogamico, simbolo de unidade, no qual se agregam
numa identidade colectiva mulheres heterossexuais e homens
heterossexuais, que apesar de “naturalmente” diferentes sdo também
naturalmente complementares.

Fig.1e2

! Recolhemos anincios impressos, publicados em seis revistas femininas mensais
publicadas em Abril de 2006: Elle, Cosmopolita, Activa, Maxima, Vogue e Lux Women.
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Nestas imagens vemos dois participantes humanos. Uma mulher e um
homem (ou vice-versa), posando para a fotografia. Estdo simplesmente
& sem razdo aparente que ndo sejam a de se mostrarem ao visionador
da imagem. A énfase é colocada na sua existéncia e presenca, e
nenhuma acgdo é mostrada assim como nenhum cenario susceptivel de
ser reconhecido. Como afirmam Kress e van Leeuwen (1996), ao serem
mostrados no vazio, 0s participantes representados tornam-se
genéricos, um “exemplo tipico” e ndo particular, ou localizado no
espaco ou no tempo; isto confere qualidades simbdlicas ao casal. A
abstraccdo deste tipo de representacdo mostra o casal heterossexual,
ndo como um casal, entre outros, mas como um casal-tipo, que funciona
como um emblema da heterossexualidade ideal: um casal monogamico,
uma mulher para um homem e vice-versa. A modalidade destas
estruturas visuais reforca este efeito representacional, uma vez que se
relaciona com o realismo e a credibilidade das imagens. Os fundos
neutros, sem profundidade, planos, desfocados ou abstraidos de
pormenores (imagem 1), assim como a iluminagéo, o “tom da imagem”,
a reducdo cromdtica (imagem 2), sdo os mais importantes recursos
visuais que diminuem a modalidade e que conferem uma esséncia
intemporal ao casal representado

A representacdo da heterossexualidade como a juncéo de qualidade
essenciais e complementares de mulheres e homens de modo a formar
um todo ideal e harmonioso é mediada também por outras estruturas
composicionais: a simetria dos participantes representados e o
equilibrio composicional, nomeadamente o seu peso visual (imagem 3),
assim como o movimento corporal, um em direcgdo ao outro ou o toque
de um num outro (imagem 4). Mulher e homem sdo simetricamente
distribuidos pelo espagco de composicdo, mostrados com a mesma
dimensdo, de modo a que o visionador perceba as suas similaridades
como membros da mesma categoria.

Fig.3e 4
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Subjacente a esta categorizacdo, baseada na similaridade, existe
uma outra, baseada no género e na diferenca sexual, e que é traduzida
visualmente através da combinacdo de uma mulher visivelmente
feminina com um homem visivelmente masculino. Os conceitos visuais
de feminilidade e de masculinidade como entidades separadas séo
transmitidos através da simetria ou quasi-simetria composicional - ela é
colocada num lado da imagem e ele no outro (esquerda ou direita), o
gue sugere uma oposicdo binaria mulher versus homem, e que todos os
seres humanos sdo uma coisa ou a outra (imagem 5 e 6).

Fig.5e6

TRU T TRUSSARDI

Se hé imagens que constroem esséncias universais do que é a relagdo
a dois, também h& outros tipos de imagens em que os publicitarios
escolhem activar o discurso da heterossexualidade como sendo algo que
mulheres e homens fazem juntos, numa relagdo, de caracter romantico
ou sexual, e ndo como um atributo. Estas imagens, que tém uma
natureza narrativa, sdo reconhecidas pela presenca de um vector que
liga os participantes e que expressa uma relacdo que tem que ver com
accdo ou com acontecimentos. As imagens de caracter narrativo
representam processos accionais e fornecem também mais indica¢@es do
contexto, em termos de cenario, prestando-se a analise do tipo de
situagdes que fazem parte da vida dos casais heterossexuais. Estes
anlncios sdo “ofertas” visuais de manifestacdes concretas da relagéo
par / casal, que integram diferentes accBes e diferentes papéis
considerados adequados a homens e mulheres, categorizados pela ac¢do
representada e pela aparéncia dos participantes sobretudo. De que tipo
de relagé@o falamos? Quem tem o papel activo? A quem é dado o papel
passivo? Que estruturas da imagem, que recursos permitem avaliar estes
papéis na relagcdo heterossexual construida nos anuncios?

Os participantes humanos representados sdo uma mulher e um
homem, mostrados em actividades relacionadas com sexualidade e
romance e também com actividades de lazer. As interac¢Bes entre os
participantes representados consistem em tocar o corpo do outro,
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abracar, dar as maos, beijar (imagem 7). Mas também ha outras pistas
visuais como vectores formados pela direcgdo do olhar, as expressoes
faciais e as poses (imagem 8). Expressam afecto e contacto intimo e
relacionam homem e mulher de uma forma que evoca a sedugéo e
reforca a atmosfera roméantica.

Fig. 7e 8

Os cenarios, assim como as questdes relacionadas com a modalidade
(saturagéo das cores, iluminagdo) sdo também importantes significantes
visuais de fantasia roméantica (repare-se no tipo de iluminacdo da
imagem 9) e fazem oscilar os ambientes destas imagens entre uma
hiper-realidade fantasista e paradisiaca (mostrada como real ou
possivel) (imagem 10) e um realidade menos que real, com fundos
planos, lisos e desfocados, como vimos. Estes recursos visuais
contribuem para a construgdo da vida do casal heterossexual como algo
perfeito e mais romantico do que sexual. Também h& imagens que
constroem uma situacdo de encontro erotico / sexual que acontece ou
esti para acontecer. As accdes de beijar e olhar apaixonadamente, o
toque no corpo e em zonas consideradas eroticas, assim como poses e
expressdes faciais sugestivas, labios entreabertos podem ser vistos como
indicadores visuais com conotacdes sexuais (é o caso da imagem 11).

Fig.9,10e 4
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Ainda assim, tragos semidticos como os cenarios, 0 vestuario e a
accdo corporal nestes anuncios criam narrativas mais préoximas de uma
visdo romantica e nao tanto sexual da heteronormatividade.

Nestas transac¢des eroticas e romanticas, os homens sao
representados como o participante que age e as mulheres como o
participante sobre o qual se age. Poses, expressbes faciais e saliéncia
corporal nas imagens indicam que as mulheres parecem mais ser
mostradas a aparecer do que a fazer. No entanto, alguns anuncios
mostram movimentos corporais e aparéncias femininas que podem ser
interpretadas como significantes de assertividade feminina, assim como
a accéo de beijar o homem, numa das imagens (imagem 12). Por outro
lado, alguns tracos composicionais, como a localizagdo no espaco de
representacdo, o peso visual e a saliéncia podem significar papéis de
género mais simétricos, como vimos acima.

Quanto as imagens que representam mais concretamente actividades
de lazer ou semelhantes, parece-nos que oferecem uma oportunidade
para explorar alguns recursos visuais que apontam para uma
predominancia da ac¢do e do dominio masculino. Alguns cenarios e 0s
aderecos com conotagdes de masculinidade sdo usados nestas imagens,
como carros e barcos. O que é relevante ndo é a presenca dos mesmos
em si, mas o facto dos participantes representados masculinos estarem
composicionalmente mais ligados a estes objectos e / ou de os
dominarem em termos de acgdo e de vectores, através das méos e dos
bracos (imagem 13). Adicionalmente os homens séo representados como
mais activos, por exemplo, na imagem 14, quando o casal caminha € ele
que “conduz”.

Fig. 12, 13 e 14

As narrativas visuais nos anincios atribuem também diferentes
accdes e papéis accionais a mulheres e homens. As imagens prescrevem
pois diferentes papéis para homens e mulheres no quadro da relagdo
heterossexual., sendo que podemos encontrar nelas tragos de discursos
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heterossexistas, mas também tracos de discursos mais afirmativos do
poder das mulheres nas relagdes heterossexuais.

Como dissemos antes, visionar uma imagem implica antes de mais
estar posicionado socialmente de uma determinada forma e em relacdo
a imagem. Isto é conseguido através de recursos visuais como o olhar
dos participantes representados, mas também de aspectos
composicionais, tal como as escalas de planos, o ponto de tomada de
vista, a modalidade e a distribuicdo no espaco de representagdo. O acto
da imagem, isto é se a imagem pede algo ao visionador ou se lhe
oferece algo é crucial, assim como aquilo que estd a ser pedido ou
oferecido. Alguns dos anudncios que recolhemos mostram o0s
participantes a olhar directamente para quem olha a imagem. S&o
anuncios que pedem algo ao visionador.

O visionador é interpelado pelo olhar de uma mulher que faz parte
de um casal heterossexual e que diz: “olhem para mim”. Convida a
olhar para o seu corpo e pede-nos que a entendamos como um objecto a
ser olhado. Coloca-nos na posigdo de quem aspira ou deve aspirar a um
estilo de vida que inclui um corpo atraente e (por consequéncia?) um
parceiro masculino numa relagdo de casal monogamico. Nas imagens
desprovidas de accgao e de cenario, de contexto, em especial, olhar para
a mulher representada nao é olhar para aquilo que ela € mas para o seu
corpo perfeito, magro e jovem. Esta mulher diz: “deseje ser como eu”
(imagem 15).

Fig. 15 e 16

As mulheres representadas a olhar directamente para fora da
imagem, para nés, também pretendem ser olhadas de uma outra forma,
que se relaciona com a anterior: como membro de um casal
heterossexual feliz, um modelo extremamente valorizado na cultura das
revistas femininas. Nestas imagens, a mulher diz: “olhem como sou feliz
com ele” e encerra a promessa dessa relacdo para o visionador. Ou
sorriem sedutoramente, convidando quem olha a envolver-se numa
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relacdo de afinidade social, a identificar-se com aquele modelo de
mulher heterossexual (imagem 16); ou olham friamente (como vimos na
imagem 15), construindo uma relacdo desigual em termos de poder, na
qual as relagbes heterossexuais sdo apresentadas como um ideal a
perseguir. Nestas imagens, o visionador é posicionado como alguém que
deve querer este tipo de relagdo heterossexual. Para tal, o angulo de
tomada de vista da imagem é baixo, o que significa que o casal é
colocado “acima” do visionador, € representado como tendo poder
sobre o visionador.

As questdes da modalidade sdo também muito importantes no
dominio da idealizacdo deste tipo de relagdo, tanto nas imagens que
pedem algo ao visionador como nas imagens que sdo ofertas visuais.
Quando a modalidade é baixa, isso significa que o casal é representado
como ndo-real, menos que real, como uma possibilidade, uma promessa
e um ideal. Isto é codificado visualmente através da saturacéo das cores
(imagem 9, como jéa referimos), ou da de-saturacdo (imagem 8), assim
como da redugdo cromatica (como na imagem 11) e da
descontextualizacéo (fundos lisos e desfocados) (imagem 17), e tipo de
focagem e de iluminac@o (imagem 18). A colocacdo dos participantes
humanos que incarnam a heterossexualidade normativa na parte
superior da imagem (espaco do ideal) e o produto/marca na parte
inferior (espaco do real) (imagem 18) é um importante recurso da
estrutura composicional das imagens e que constréi um entendimento
do relagdo de casal heterossexual monogamico daquela forma.

Fig. 17 e 18

Mesmo quando os actos da imagem sdo ofertas (e ndo ha olhar
directo), a imagem constréi uma esséncia do feminino mais baseada na
aparéncia, no “olhem para mim” do que a masculina. Tal é conseguido
através da expressdo facial e da gestualidade das mulheres - expressao
sedutora e poses que destacam mais 0 corpo -, assim como do angulo
horizontal de tomada de vista (aparecem frontalmente); elas s&o
também mais salientes corporalmente, estdo mais proximos (em termos
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de escalas de planos) do visionador ou destacam-se pela cor e pela
iluminagcdo (um bom exemplo de como estes recursos visuais estdo
simultaneamente presentes é a imagem 11, mas eles atravessam muitas
das imagens que vimos até aqui).

Estes tracos visuais que acabamos de referir séo pistas que nos
permitem falar ndo s6 da preponderancia da aparéncia feminina, mas
também apontam caminhos face ao tipo de relacdo que propdem face
ao visionador. Como vimos, o vestuario, a expressdo facial, a pose
feminina parece destinar-se a chamar a atencdo do visionador; por
outro lado, os seus corpos sdo tornados mais salientes, recebendo mais
luz, mas também por vezes por estarem mais proximos, em termos de
distancia de planos, do visionador. Todos estes recursos aumentam a
identificac@o e a afinidade. Se falamos de identificacdo e de afinidade
com as mulheres representadas, se sédo elas que olham para o visionador
e o convidam a olhar, se séo elas que estabelecem a ponte entre o casal
e quem olha o casal, sera legitimo dizer que o leitor/visionador ideal ou
construido pela imagem sera feminino (considerando também o tipo de
revista e de produtos)? Repare-se também que a representacdo mais
frontal da mulher e o seu olhar directo sdo recursos semioticos que
constroem uma relagdo com o visionador mais préxima e envolvida. De
qualquer das formas, os tracgos visuais analisados permitem-nos afirmar
que os homens representados sdo mostrados como mais envolvidos no
que se passa na imagem, enquanto que as mulheres como mais
envolvidas com quem esta fora da imagem (o participante interactivo) e
a nosso ver mais envolvidas com uma dimensdo social da
heterossexualidade, o que nos leva a apontar para a hipotese de estes
anuncios apresentarem a heterossexualidade monogamica, em casal,
como mais determinante socialmente para elas do que para eles. Quer
dizer, de uma forma que torna a norma - o casal heterossexual
monogamico - um dever mais pesado para as mulheres do que para o0s
homens, revelando assim uma posi¢cao heterossexista.

NOTAS FINAIS

A analise realizada mostra que os aspectos composicionais das
imagens, ou seja, a forma como estdo relacionados entre si 0s
elementos visuais e como estdo distribuidos ou colocados no espacgo
visual, constituem elementos chaves para a compreensdo dos discursos
que medeiam a representacdo de assuntos socialmente significativos nas
imagens publicitarias. Genericamente falando, poderemos dizer que sdo
aspectos centrais na compreensdo da producdo do significado visual,
tanto ao nivel semantico, como ao nivel pragmatico. Além disso, a sua
inclusdo na analise visual torna-a mais exigente e rigorosa. E necessario
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conhecer de forma aprofundada as especificidades da semiose visual, o
que reduz os riscos do estilo impressionista que caracteriza muita da
analise visual realizada e de acusagfes de que “estd tudo nos olhos de
quem Vvé&”. E certo que o exercicio realizado foi um exercicio
interpretativo, socialmente situado, decorrente das nossas motivacdes e
interesses, e por isso aberto, mas ndo infinitamente. A semi6tica social
permite-nos perceber isso mesmo: se por um lado nédo basta olhar para a
imagem, como defende a semidtica classica e a andlise de conteudo,
uma vez que o significado da imagem deriva da interaccdo entre o que
estd 14 e o que o visionador socialmente situado traz para a interaccéo,
por outro, é necessario levar a sério a imagem, as formas como delimita
e potencia as interpretacdes dos visionadores. Como disse Balzac num
dos seus romances, a imagem chama por nés.

REFERENCIAS

Ang, 1. (1985). Watching Dallas: Soap Opera and the Melodramatic Imagination.
Londres: Methuen.

Bell, P. (2001). Content Analysis of Visual Images. Leeuwen, T. V.; Jewitt, C.,
Eds. Handbook of Visual Analysis. Londres: Routledge.

Bell, P. & Milic, M. (2002). Goffman’s Gender Advertisements revisited: combining
content analysis with semiotic analysis. Visual Communication, 1, 2, 203-222.
Butler, J. (1990). Gender Trouble - Feminism and the Subversion of Identity.
Londres: Routledge.

Connell, R. W. (2002). Gender. Cambridge: Polity Press.

Courtney, A. & Whipple, T. (1983). Sex Stereotyping in Advertising. Lexington:
Lexington Books.

Courtney, A. & Lockeretz, S. (1971). A Women’s Place: Analysis of the Roles Por-
trayed by Women in Magazine Advertisements. Journal of Marketing Research,
VIIl, Febr., 92-95.

Gauntlett, D. (2001). Media, Gender and Identity. Londres: Routledge.
Goffman, E. (1979). Gender Advertisements. New York: Harper and Row.

Grow, J. & Wolburg, J. (2006). 'Selling Truth: How Nike’s Advertising to Women
Accomplished the Impossible' [Electronic Version]. Advertising and Society Re-
view, 7. Retrieved 9/10/2006 from http://muse.jhu.edu/journals/asr/v007/
7.2grow_wolburg.html.

Hermes, J. (1995). Reading Women’s Magazines: An Analysis of Everyday Media
Use. Cambridge: Polity Press.

Kress, G. & Van Leeuwen, T. (1996). Reading Images: the grammar of Visual de-
sign. Londres: Routledge.

MacDonald, M. (1995). Representing Women: Myths of Femininity in the Popular
Media. Londres: Arnold, Hodder.

McRobbie, A. (1991). Feminism and Youth Culture: From Jackie to Just Seven-
teen. Londres: MacMillian.

Comunicacion e Cidadania (2007]1)



94 « zara Pinto-Coelho; Silvana Mota-Ribeiro, Imagens publicitarias, ...

Myers, G. (1994). Words in Ads. London: Edward Arnold.

Pinto-Coelho, Z. & Mota-Ribeiro, S. (2006). Analisando os Discursos de Género
das e sobre as Imagens Publicitarias de Mulheres: Como Articular a Andlise
Sociosemidtica com a Analise da Recepcdo. In Ledo Andién, Margarita, Ed. Co-
municacion local: da pesquisa & producion. Actas do Congreso Internacional
LUSOCOM 2006, Santiago de Compostela, 21-22 de abril de 2006. Santiago de
Compostela: Universidade, Servizo de Publicacions e Intercambio Cientifico
Pinto-Coelho, Z. & Mota-Ribeiro, S. (2006) Sex, Gender and Ads: Analysing Visual
Images and their Social Effects. IAMCR 2006 Conference, Knowledge Societies for
All. The American University of Cairo, Cairo, Egipto, no prelo.

Pinto-Coelho, Z. & Mota-Ribeiro, S. (2006) Access of Women and Construction of
Femininity in the Discourse of the Portuguese Press. Breaking the Glass Ceiling,
2nd International Conference on Women’s Studies. Eastern Mediterranean
University, Famagusta, Republica Turca do Norte do Chipre.

Seiter, E. (1986) Stereotypes and the Media: a Re-evaluation. Journal of Com-
munication, 36, 2, 14-26.

Sullivan, G. & O’Connor, P. J. (1988) Women’s Role Portrayals in Magazine Ad-
vertisements: 1958-1983. Sex Roles, 18, 3/4,181-188.

Van Zoonen, L. (1991) Feminist Perspectives on the Media. In Curran, J. & Gure-
vitch, M. (Eds.) Mass Media and Society. Londres, Edward Arnold.

Williamson, J. (1978) Decoding Advertisements - Ideology and Meaning in Adver-
tising, Londres, Marion Boyars.

Winship, J. (1980) Sexuality for Sale. In Hall, S., Hobson, D., Lowe, A. & Willis,
P. (Eds.) Culture, Media, Language. Londres, Hutchinson.

Zara Pinto-Coelho é Professora Auxiliar no Departamento de Ciéncias da
Comunicacdo da Universidade do Minho desde 2003, e Doutorada pe-
la mesma universidade em Ciéncias da Comunicagdo, ramo Semidti-
ca, com a tese “Drogas em Campanhas de Prevencdo: dos Discursos
as Ideologias”. Tem leccionado sobretudo na licenciatura em Comu-
nicacé@o Social e no curso de Mestrado em Ciéncias da Comunicacéo
da Universidade do Minho. Os seus actuais interesses de investigagao
sdo o discurso, a imagem, o ecrd e as desigualdades sociais, entre
elas, as de género. E-mail: zara@ics.uminho.pt.

Silvana Mota-Ribeiro é Licenciada em Comunicagdo Social e Mestre em
Sociologia da Cultura e dos Estilos de Vida, pela Universidade do
Minho, com a tese “Retratos de Mulher: construcdes sociais e repre-
sentagdes visuais do feminino”. Doutoranda do Departamento de Cién-
cias da Comunicacdo da UM. Docente do Departamento de Ciéncias da
Comunicagao da Universidade do Minho. E-mail: silvanar@clix.pt.

Comunicacion e Cidadania (2007]1)





