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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 interiorizagdo dos modelos de conduta associados as representacdes de género veiculadas que ajudam a
interpretar a realidade social. Publicidade e Moda sdo produtos culturais e a Publicidade de Moda utiliza cddigos,

transmite mensagens numa linguagem “quase* silenciosa sendo expresséo da cultura atual.

Outrora simbolo de estatuto social, a Moda é agora simbolo de criagdo identitaria propria através dos olhos dos outros,
ou seja, num contexto de relagfes sociais. A busca é a diferenciagdo como individuo e os sinais das marcas de moda
sdo usados pelos individuos na afirmagdo 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 relagfes entre géneros que séo aprendidos e

representados socialmente.

De facto, os efeitos da comparacdo entre as imagens do corpo e a realidade do proprio corpo, podem resultar em
julgamentos negativos acerca da imagem corporal e uma forte pressao para as mulheres, mas também para os homens,
na tentativa algo ingléria para alcancar um ideal, na maior parte das vezes irreal, porque é o resultado de simulagdes
vérias transmitidas pelas imagens publicitarias. Por outro lado, o género é um trago 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 representagdes de género, este € um tempo “em aberto”, tudo € possivel, porque os papéis
femininos e masculinos veiculados pela publicidade se vdo gradualmente modificando, mas em coexisténcia com 0s
papéis mais estereotipados de outrora e os mais revolucionarios do amanha, transformando o agora num momento

algo ambiguo.
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