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RESUMO

Ao situar os debates sobre a beleza feminina e o culto ao corpo, relacionados a
publicidade e ao consumo, 0 presente trabalho parte do entendimento de que a
mulher, no mundo ocidental, vem ocupando um espaco social cada vez mais amplo.
Ao tentarem seguir os padrbes estéticos da contemporaneidade, muitas mulheres
tém pago um alto preco, submetendo-se a procedimentos que, em nome da
qualidade de vida, saude, cuidados com o corpo e o rosto, sdo capazes de tornar-se
uma espécie de rito religioso devido as praticas que impdem ao cotidiano feminino,
como se a estética corporal fosse superior a qualquer outro aspecto da vida
humana. Ciente desse fato, a publicidade utiliza-se do ideal do corpo perfeito para
indicar a mulher modos de estar no mundo e de viver, persuadindo-a, por meio dos
anuncios, a consumir produtos embelezadores. Como ponto de partida,
investigaram-se as pecas publicitarias da marca Dove, que faz grandes
investimentos em midia, direcionados ao publico feminino. A analise das campanhas
publicitarias dessa marca, que faz parte da empresa multinacional Unilever,
constitui-se no corpus da presente pesquisa. Logo, o objetivo principal deste estudo
foi analisar a trajetoria, a estrutura e os apelos das campanhas de Dove no Brasil,
desde sua origem (1992) até a atualidade. Nesse sentido, para examinar as
mensagens das campanhas da marca, optou-se pela midia impressa, em detrimento
dos comerciais de TV e outros recursos audiovisuais e radiofonicos, visto que os
textos e as imagens impressas podem ser reproduzidos por inteiro e sdo de facil
manuseio. Quanto a perspectiva teorico-metodoldgica, foi adotado o Estudo de
Caso, porque se trata de andlise documental de apenas uma marca, que tem uma
histéria de destaque, com caracteristicas diferenciadas em seus produtos,
destinados, especialmente, ao consumo feminino. Dessa forma, examinar a
publicidade desenvolvida pela Dove é também aprofundar-se no conhecimento da
beleza enquanto atributo feminino. Esse tema é relevante, uma vez que vem sendo
discutido por estudiosos e pesquisadores desde a Grécia Antiga, nas mais diferentes

perspectivas, conforme foi mencionado na parte tedrica deste trabalho.

Palavras-Chave : Beleza feminina. Culto ao corpo. Publicidade. Consumo. Marca
Dove.



ABSTRACT

When setting the debates concerning feminine beauty and cult of the body, being
both associated to publicity and to consumption, the present paper aims to clarify that
women, in the western world, have been gaining a broader social importance. Trying
to follow the contemporary esthetic patterns, lots of women have gone into trouble by
submitting themselves to some procedures which may represent a threat to their
health, cares with the body, and to their quality of life in general. Such procedures
may become a kind of religious myth when their methods and techniques are put into
practice. Being aware of this fact, publicity makes use of the ideology of a perfect
body to show women some different ways of looking even more feminine and
beautiful, persuading them, through advertisements, to consume fashionable beauty
goods. First of all, some advertisements of Dove Enterprise were analyzed, since
they have broadly invested in the local media to attract all kinds of women. The
analysis of some advertising campaigns for this trademark, which is a branch of the
multinational Unilever Enterprise, was taken as corpus of this research.
Nevertheless, the main objective of this study is to analyze the course, the structure,
and the appeals of the Dove campaigns in Brazil, since its creation, in 1992, until
present days. In this way, to explore the trademark’s campaign messages the printed
media was chosen, instead of TV ads and other audiovisual and radio resources,
once the texts and the printed images may be reproduced in full and are easily
handled. As to the theoretical and methodological perspective, it was used the Case
Study, since it has to do with the documental analysis of one single trademark which
not only reached a successful course, but also presents special features in its
products, aiming specially the female world. As a result, appraising the publicity
developed by Dove Enterprise is also a way of going deeper into the knowledge of
beauty as a feminine attribute. This is a relevant theme, since it has been discussed,
in various and different views, among scholars and researchers since ancient

Greece, as it was mentioned in the theoretical part of this research.

Keywords: Feminine beauty. Cult of the body. Publicity. Consumption. Dove

trademark.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho buscou analisar a trajetoria, a estrutura e os apelos das
campanhas da marca Dove no Brasil, desde sua origem até a atualidade,
associando essa caminhada as diversas formas de exercer a feminilidade,
sinalizadas pelo desejo de beleza e de culto ao corpo. Isso, porque Dove destina
suas campanhas e pecas publicitarias, de modo particular, as mulheres, levando em

conta caracteristicas e transformacdes da sociedade ao longo do tempo.

Desse modo, fez-se relevante o estudo historico da beleza feminina no mundo
ocidental, porque reflete os padrées de época e evidencia a evolucdo do papel da
mulher, ao apresentar suas peculiaridades de acordo com a cultura de cada periodo.
Além do mais, a beleza sempre foi condicdo para uma melhor aceitacdo social da
mulher, que costuma submeter-se a dominacdo de canones sociais, em relacédo a
maneira de ser e agir. Dito isso, nota-se a atualidade do tema e sua relevancia em
ampliar e aprofundar os estudos sobre a aparéncia feminina ao longo do tempo e
sobre os elementos modificadores do comportamento da mulher na industria

cultural, fazendo surgir o interesse em pesquisar e discutir essa questao.

Nesse contexto, torna-se importante entender como a midia, em especial a
publicidade, articula-se quanto ao universo feminino e como isso se reflete na
sociedade moderna e pos-moderna. Conforme Mattelart (1982), a evolucdo da
imagem da mulher concretiza-se e é favorecida, até certo ponto, pelo sistema
econdbmico, que durante seus periodos de expansao vé, nas mulheres, um novo e
potencial mercado consumidor. E, para adaptar-se as peculiaridades do processo de
compra e venda, a publicidade, em seus anuncios especializados, organiza o0s

temas, os problemas e os conflitos relacionados ao novo perfil feminino.

Para a autora citada, a crise atual esta em resolver algumas contradi¢cdes
especiais, surgidas através desse universo que agita a figura feminina, isto €, em
qual tradicéo cultural a mulher esta incluida e por meio de quais recursos simbdélicos
ela é representada. Ainda, conforme Mattelart (1992), a dimenséo cultural de uma

sociedade é legitimada pelo sistema econdémico e politico, manifestada pela
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globalizacdo do consumo. Isso, porque os mesmos produtos circulam em todos os

cantos do mundo, por meio da midia.

Nesse construto, é necessario examinar como 0S meios de comunicagao
exploram a imagem da mulher, a fim de ativar, na sociedade, um crescente desejo
de bens de consumo. Steinem (1979) diz que uma das tarefas femininas na
sociedade ¢é ser atraente. Consequentemente, roupas € maquiagem S&ao
instrumentos de trabalho, assim como a compra de alimentos e utensilios caseiros

constitui uma atividade doméstica.

A autora comenta que a publicidade utiliza a mulher como objeto embelezador
da mercadoria, pois sua imagem, nos diferentes segmentos sociais, € utilizada
duplamente: no ambiente profissional e no lar. Outro aspecto comentado por
Steinem (1979) € que, na vida politica, o0 homem tem utilizado a mulher para

oferecer ao publico uma determinada imagem.

Logo, esse assunto € pertinente, ja que, apesar do significativo avanco da
mulher no mundo, explicitado pela luta em conquistar espacos e oportunidades de
trabalho, os esforcos ainda ndo foram suficientes para superar as desigualdades e a
opressdo das mulheres, construidas historicamente. Na contemporaneidade, existe
outro tipo de submissédo feminina, reflexo da ditadura da beleza e do culto ao corpo,
a qual exige das representantes femininas sacrificios para obter status e prestigio,
bem como para manter-se belas, jovens e sedutoras. No século XXI, ainda existem
elevados indices de mulheres que adotam e aplicam, no cotidiano, as normas e
regras veiculadas pelas midias, sobretudo, a publicidade, que explora os atributos
femininos e tenta convencer seu publico-alvo a modificar suas atitudes e,
principalmente, orientar seus habitos de consumo de acordo com as mensagens que

as marcas comerciais em evidéncia difundem.

Fundamentando-se numa revisao bibliografica sobre a historia e o significado
da beleza no mundo feminino ocidental, tornou-se vidvel comprovar como Dove
elabora o tema, ao relaciona-lo com o consumo e as inovacdes do aparato
publicitario. Para isso, revisou-se também a literatura académica acerca da

publicidade, visando a configurar um panorama referente as abordagens disponiveis
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e a construir um modelo de andlise a partir da tematica da beleza nas campanhas

publicitarias da marca Dove.

Entre as etapas desta tese, compete enfatizar: a investigacdo da
representacdo feminina nas principais fases das campanhas, desde o langamento
de Dove no Brasil; a descricdo da relacdo entre forma e contelddo nas estratégias
discursivas das campanhas publicitarias da marca; o desvelamento do modelo
feminino dominante no periodo estudado; e o mapeamento das formas de
feminilidade, reforcadas, imaginadas, polemizadas no discurso midiatico das

campanhas de Dove no periodo de 1992 a 2009.

Para responder a questdo de pesquisa: Qual a trajetéria da representacao
feminina nas pecas publicitarias de Dove?, considerou-se o culto ao corpo como um
dos principais ritos de beleza, semelhante a pratica de uma religido, visto que, hoje,
muitas mulheres aderem a ditadura do corpo e a tirania das dietas, além de
recorrerem a cultura da malhacdo, as cirurgias plasticas estéticas, a pratica dos
conselhos das atrizes e modelos, bem como as recomendacfes dos anuncios
publicitarios. Levando-se em conta esses pressupostos e as mudancgas ocorridas,
nos ultimos tempos, nas instancias socioculturais, econdmicas, religiosas, juridicas,
psicologicas, entre outras, depara-se com a importancia do tema. Desse modo,
realizou-se o estudo das rela¢cdes construidas pela sociedade sobre o papel da
mulher nas transformacdes culturais e sociais que marcam uma nova identidade

feminina voltada para a beleza e o culto ao corpo.

De acordo com essa visédo, estabeleceram-se diferentes concepg¢bes para a
pesquisa a respeito do universo feminino ao longo da historia, o qual apresenta
configuracbes diversificadas, conforme 0s conceitos vigentes em cada periodo.
Nessa perspectiva, os padroes da sociedade tradicional percebiam a mulher como
mae, educadora, dona de casa, enquanto ao homem cabia o papel de pai, chefe de
familia, responsavel pelo sustento da casa. Consequentemente, o desempenho da

mulher era desvalorizado e desqualificante.

Tais caracterizacbes sdo evidenciadas nas pesquisas académicas.
Entretanto, paulatinamente, em decorréncia dos movimentos feministas as lutas pela

emancipacao e libertacdo feminina comecgaram a ser tragcos peculiares de uma nova
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mulher. Sob esse prisma, adaptando-se as dindmicas de expansdo e evolucao
social, a midia passa a divulgar outros padrées de comportamento, por meio de
veiculos e programas especialmente destinados a formacédo de um perfil feminino
diferenciado (WOLF, 1992).

Nessa perspectiva, inicialmente se caracteriza o cendrio do objeto de estudo
por meio de uma retrospectiva histérica da empresa Unilever, que langou a marca
Dove. Quando surgiu no Brasil, o sabonete Dove era inédito, pois ndo contava com
concorrentes diretos e se sobressaia em relacdo aos demais, por ter a funcédo de
hidratar a pele durante o tratamento de beleza. A partir de um estudo sobre as
campanhas de Dove, no periodo de 1992 a 2009, observa-se que a marca
conquistou a mulher brasileira, justamente, numa fase em que esta comecava a
destacar-se no mercado de trabalho e aspirava a continuar bela, sem fazer muito

esforgo para atingir esse proposito.

Em sequéncia, é desenvolvida uma revisdo de literatura sobre a historia da
beleza feminina, caracterizando-a desde o século XVI até os dias atuais. Na
sociedade de consumo, beleza significa competitividade, e cabe a cada mulher ter o
corpo perfeito e buscar os mais diferentes recursos para obté-lo. Também, porque a
corporeidade esta repleta de simbolos e conotagfes, a publicidade explora-a em
suas pecas, bem como estimula constantemente a mulher a realizar o trabalho

embelezador no seu cotidiano.

A fim de oferecer uma analise da publicidade associada a cultura de consumo
e a estética feminina, o quarto capitulo discorre sobre diferentes visdes e conceitos
que caracterizam essa tematica. Entre os assuntos discutidos, podem ser
mencionados: o percurso da publicidade no Brasil; cultura de consumo; publicidade
e consumo; publicidade numa abordagem pedagodgica; analise da linguagem
publicitaria; o corpo feminino no discurso da publicidade; o corpo retratado pela
publicidade ao longo do século XX; a influéncia publicitaria na exposi¢cdo do corpo; e
uma sintese sobre a triade beleza feminina, culto ao corpo e publicidade. Para
fundamentar essa etapa do trabalho, destacam-se 0s posicionamentos dos
seguintes autores: Ramos (1985), Rocha (1985), Lipovetsky (1986, 1989, 1997,
2005), Campos (1987), Marcondes filho (1988), Vestegaard e Schroder (1988),
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Mattelart (1991), Featherstone (1995), Figueiredo (1998), Maffesoli (1999), Simbes
(2006) e Castro (2007).

Sendo assim, foi estabelecido um diadlogo entre esses estudiosos, cujas
ideias acerca de seducdo, hedonismo, narcisismo, mito, persuasao, estereétipos e
padrdes estéticos, entre outros, sdo debatidas, confrontadas e comparadas quanto a
aspectos convergentes e divergentes. Conforme esses tedricos, as mensagens
publicitarias influenciam o comportamento humano, atingindo principalmente o
universo feminino. Além do mais, o corpo tornou-se elemento essencial em muitas
campanhas publicitérias, ao aparecer em andncios mais ousados e atuais, capazes
de persuadir um numero crescente de mulheres a consumirem 0s produtos

divulgados.

Posteriormente, no quinto capitulo, para desenvolver uma discussao mais
ampla sobre o objeto de pesquisa, foi adotado o estudo de caso como recurso
metodolégico. Essa metodologia favorece a compreensao dos fenémenos

individuais e sociais ao utilizar, como fonte de pesquisa, a analise documental.

Nesse sentido, para sistematizar o trabalho, percorreu-se uma trajetoria em
busca de documentos, empreendeu-se uma pesquisa no Arquivo da Propaganda e,
logo apds, foi efetivada a analise formal e interpretativa do material coletado. A
seguir, através da selecdo de campanhas, anuncios e informes, classificados de
acordo com um critério cronologico, procedeu-se a analise das pecas publicitarias
selecionadas, investigando conteudo e forma, observando imagens e textos
engquanto argumentos que convencem as mulheres a adotar as diferentes linhas de

produtos Dove.

Frente a essas exploracdes, a pesquisa discutiu e problematizou a evolugéo
da beleza feminina e do culto ao corpo, relacionando o trabalho ao estudo
publicitario contemporaneo. Como ponto de partida, investigaram-se as formas como
Dove elabora, formata, para seu publico, as concepc¢des de corpo e beleza feminina,
associando-as aos produtos anunciados. Desse modo, tornou-se possivel descrever
como se constréi um discurso sobre a estetizacdo das mulheres e quais sdo os

modos de construi-lo na atualidade.
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Portanto, este trabalho, além de ter realizado um estudo sobre a beleza
feminina, sua relagdo com os textos publicitarios e o consumo, representa uma
tentativa de contribuir para o desenvolvimento da pesquisa na area publicitaria. Esta
se caracteriza por ter assumido preponderancia no mundo contemporaneo, sendo
capaz de influenciar comportamentos individuais e coletivos, bem como constituir-se

em um reflexo da cultura vigente na sociedade.
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2 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

2.1 CENARIO - UMA RETROSPECTIVA HISTORICA DA MARCA DOVE

De acordo com a proposta inicial deste trabalho, esta analise sera direcionada

a um estudo da marca Dove, desenvolvida pela Companhia Unilever, no Brasil.

A férmula do sabonete Dove foi elaborada nos Estados Unidos, durante a
Segunda Guerra Mundial', como forma de proporcionar uma nova alternativa aos
sabonetes comuns. Pela suavidade de seus componentes, foi usado em hospitais
para tratar dos ferimentos dos soldados. Ja nos anos 50, apdés o cumprimento de
seu objetivo nos campos de batalha, teve sua formula aperfeicoada, convertendo-se
num produto de beleza diferente de todos os outros, com potencial para crescimento

de mercado.

Por volta de 1955, Dove foi langado nos Estados Unidos pela empresa Lever
Brothers (fundada em 1855, sendo denominada Unilever, anos mais tarde). Essa
iniciativa oportunizou um novo conceito para o sabonete, ja que antes o produto era
direcionado para a higiene pessoal. Agora se transformava em produto

eminentemente hidratante.

2.2 HISTORICO DA UNILEVER

A escolha da Unilever justifica-se pelas estratégias publicitarias, voltadas ao
publico feminino. De acordo com a Home Page? institucional da Companhia, a

historia da empresa comeca no século XIX, na Inglaterra. Seu socio fundador,

! Disponivel em < http://www.mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/dove> Acesso em: 26 Agosto/
20009.
2 Pesquisado no site< www.unileverbrasil.com> Acesso em: 15/09/08.
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William Hesketh Lever, teve a ideia de dar nome a embalagens individuais aos
sabdes que fabricava.

Dessa maneira, nasceu o sabdo Sunlight. Numa época em que o sabao era
um produto genérico, vendido por peso, ele se tornou famoso, em funcédo da
embalagem e do nome atraente. A iniciativa ajudaria a clientela a identifici-lo, pois
sua formula neutra fazia-o menos agressivo para as maos do que 0s concorrentes,

atraindo a preferéncia dos usuarios.

A identidade da marca Unilever

Devido ao sucesso nas vendas, a empresa resolveu expandir seus negocios
em outros paises. Em 1929, uniu-se a um grupo holandés da area de alimentos.
Assim, nascia a Unilever, que esta no Brasil ha quase 80 anos. A filial da Companhia
foi inaugurada em S&o Paulo, com sede na Praca Ramos de Azevedo, no centro da
capital paulista. Entre os portfélios de produtos, destacam-se as marcas: Omo,
Seda, Dove, Hellmann's, Maizena, Kibon, Lux e Rexona.

2.3 A ORIGEM DA MARCA DOVE

“Nao é por acaso que Dove — do inglés, “pomba” — traz em seu nome um
simbolo da paz”.> Denominac&o oportuna, considerando os anos de pés-guerra e o
cumprimento de sua misséo, isto é, seu propdsito de cuidar da limpeza da pele dos
soldados feridos. Em 1950, Dove teve sua elegante férmula aprimorada, pois as
mudancas que aconteciam no mundo, em funcao do perfil do consumidor e de novas
formas de adquirir produtos para o consumo, necessidades oriundas da vida urbana,

contribuiram para as inovacdes de Dove, através do discurso de um produto de

3 Pesquisado no site <www.unileverbrasil.com >Acesso em: 15/09/08.
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beleza diferente de todos os outros e com expressivo poder de crescimento. Assim,
apos conquistar as mulheres norte-americanas, Dove foi levado para varios paises,

sempre apresentando o conceito de sabonete hidratante.

A Pomba que deu origem & marca Dove*

Dove
¥

QO seu sabonete acaba de entrar Agora vocé tem Dove.
para o dlbum de recorc agoes. O anico que nao resseca a pc]e
como um sabonete comum.

Figura 1 - Primeiro antincio do langamento da Campanha sabonete Dove
Revista Claudia/Nov.92
Fonte: Arquivo da Propaganda

2.4 DOVE: INTRODUCAO NO BRASIL E EVOLUCAO DA MARCA NOS
COMERCIAIS

No Brasil, Dove surgiu em 1992. Na época era inédito, pois ndo tinha
concorrentes diretos’. Destacava-se como o primeiro sabonete que tinha a funcéo

de hidratar a pele, numa etapa de tratamento de beleza.

4 Pesquisado no site< www.unileverbrasil.com> Acesso em: 16/10/09.
® Pesquisado em www.dove.com.br > Acesso em 27 de Outub de 2009.
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O produto conquistou a mulher brasileira dos anos 90, j& que esta comecava
a ocupar espaco no mercado de trabalho e aspirava a continuar bela, vaidosa, sem
fazer muito esforco para isso. A Campanha de lancamento do Dove usava o
conceito da praticidade do sabonete. Como estratégia, insistia na tese de que
somente Dove, ao contrario dos outros sabonetes, limpava a pele sem deixa-la

ressecada.
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Figura 2 - Primeiro anuncio utilizado para divulgar o langamento do produto no mercado brasileiro

— Revista Claudia — Abril/93
Fonte: Arquivo da Propaganda
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Nessa época a estratégia deu certo, contribuindo para que a marca
penetrasse no mercado brasileiro com outros produtos, entre eles: desodorantes,
locbes para o corpo e produtos para o cabelo, sempre com creme hidratante em

suas formulas.

Durante muitos anos, o sabonete Dove era totalmente importado, visto que
nao havia alta tecnologia na empresa, para produzi-lo no Brasil. Foi entdo que a
Companhia Unilever decidiu implementar uma fabrica exclusiva para esse sabonete
no Pais, na cidade de Valinhos, em Sao Paulo. Usando tecnologia de ponta, foi
inaugurada em 2002. Tal servi¢co transformou o Brasil num centro exportador para

toda a América Latina.®

A publicidade da Dove sempre buscou diferenciar-se do formato comunicativo
adotado pela publicidade de outros sabonetes. Ao invés de recorrer a cenas de
banho com personagens de corpos esculturais, a marca valeu-se dos depoimentos
de mulheres comuns e, inclusive, de homens falando a respeito de suas parceiras.
Com isso, a maioria das representantes do sexo feminino identificou-se com o

produto, e os anuncios publicitarios tiveram a repercussao desejada.

2.5 OS COMERCIAIS DA MARCA DOVE

As mudancas ocorridas, em fungdo da emancipacdo feminina, foram um
facilitador para Dove utilizar varias técnicas de transmissdo das mensagens, embora
ainda, na publicidade em geral, fosse destacado o culto a beleza, a juventude, aos
corpos esculturais e rostos perfeitos. A brasileira, cansada de lutar, sonhava em ser
bonita, mesmo n&o tendo um corpo magro, o cabelo liso, conforme preconizavam as

revistas e a publicidade.

Na elaboracdo dos comerciais, a Dove comecou a transmitir mensagens a
favor da verdadeira beleza, que se afastava da tirania da magreza e do corpo

perfeito, mas que se aproximava da valorizacdo da mulher sem imagens

6 Pesquisado no site< www.unileverbrasil.com> Acesso em: 16/10/09
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padronizadas por uma estética inatingivel, uma mulher real, uma pessoa na sua

integralidade. Dessa maneira, Dove revolucionou a publicidade.

Com a ideia de combater os esteredtipos e valorizar as diferentes formas de a

mulher ser bonita, Dove langou, em 2004, a “Campanha pela Real Beleza”.

35.1.2 - Dove - RE ¢/ Caras - Qur/ 2004 - i\::qn_ivc\ da Prn]ﬁlguﬂdu - 354707

Figura 3 — Peca da Campanha pela Real Beleza
Revista Caras — Out./2004
Fonte: Arquivo da Propaganda

A campanha surgiu como resultado de uma pesquisa mundial, realizada pelo
Instituto Strategy One, considerado um dos mais conceituados dos Estados Unidos,
sediado em Nova York. A pesquisa contou com a colaboracdo de estudiosos da
Universidade de Harvard, do Hospital de Massachussetts e da Londons School of
Economics. Foi um longo e substancioso trabalho de campo, desenvolvido em 10
paises (Argentina, Canada, Estados Unidos, Brasil, Portugal, Franca, Inglaterra,
Italia, Paises Baixos e Japdo), durante dois meses, nos quais foram entrevistadas
aproximadamente 3.200 mulheres, entre 18 e 64 anos de idade. Aléem da parte
pratica, o estudo consistiu em uma revisdo de literatura, em ambito mundial, a
respeito do assunto, investigando pesquisas e textos em geral, existentes em 22
idiomas, com o propésito de avaliar o conhecimento do publico quanto ao tema
investigado. Observem-se algumas conclusdes da pesquisa:’

» Somente 2% das entrevistadas se autodefiniram como “bonitas”.

» 75% classificaram sua beleza como “mediana”.
» Quase 50% delas afirmaram estar acima do peso ideal.

" Pesquisado na Revista da ESPM (Escola Superior de Propaganda e Marketing) - Marco/Abril de
2007).
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* 6% das mulheres brasileiras se autodescreveram como “bonitas” — o mais
alto percentual entre todos os paises pesquisados.

e 78% aprovaram a ideia de substituir nas propagandas as belissimas
modelos por mulheres “normais”.?

De acordo com esses resultados, € possivel afirmar que as mulheres desejam
gue a beleza ndo tenha padrbes tédo rigidos como os divulgados pela midia. Ao
relacionarem estética com vida pessoal e bem-estar social, revelam sua
preocupacdo com 0 sucesso profissional e financeiro, assim como com a vida em
familia. Outra constatacdo é que elas ndo se relacionam facilmente com a beleza,
por se tratar de um tema complexo e associado a subjetividades. Por essa razao,

“beleza” foi uma palavra pouco empregada nas respostas das entrevistadas.

Do mesmo modo, foi verificado que muitas representantes do género feminino
associam o ser bela a atratividade fisica, fato que aponta um vinculo estreito entre
os dois conceitos. Também, a falta de beleza pode provocar diminuicdo na
autoestima, devido ao excesso de peso e as formas corporais inadequadas, que
fazem a mulher sentir-se pouco valorizada por si prépria e pela sociedade.

Finalmente, cabe ressaltar que existem as que enxergam a felicidade como o
componente mais importante da beleza ou que a propria beleza se transforma em
felicidade. Nesse aspecto, o papel da publicidade é muito forte, visto que os
anuncios publicitarios se tornaram grandes responsaveis pela associacdo entre

estética corporal e satisfacédo pessoal (LUCIO, 2007).

A partir dos dados obtidos na pesquisa, a “Campanha pela Real Beleza” foi
criada pela agéncia de publicidade Ogilvy, que utilizou mulheres “reais” para
anunciar os produtos de beleza da Dove. Consequentemente, aumentou o interesse
do publico devido ndo sO a inovagédo na criagao artistica, mas também a referéncia
de autenticidade para promover a autoestima das mulheres. A campanha recebeu a
colaboragédo do famoso fotdégrafo lan Rankin e exp6s um grupo de mulheres reais
acima do peso, mostrando alegremente seus corpos, 0 que nao costuma ocorrer na
maioria das imagens publicitarias associadas a beleza feminina. Essas sete

mulheres foram escolhidas nas ruas por sua aparéncia, autoconfianca e brilho,

8 Pesquisado no site< www.unileverbrasil.com> Acesso em: 16/10/09
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concordando em posar com roupas intimas, sem qualquer tipo de retoque especial

ou maquiagem.’

A campanha seguinte contou com o lancamento do “Programa pela
Autoestima”, amparado por outra pesquisa intitulada “Além dos Estereo6tipos”,
aplicada em 2005. Esse estudo entrevistou outras 3.300 mulheres de 10 paises.
Dessa vez, meninas, de 15 a 17 anos, também fizeram parte do universo da

pesquisa.

Alguns resultados da pesquisa indicaram que 97% das mulheres
responderam que gostariam de melhorar sua autoestima, por meio de mudangas em
algum aspecto de seu corpo. 72%, por ndo estarem satisfeitas com seu corpo,

deixavam de fazer alguma atividade, como passear ou ir a praia.

Iniciava-se, entdo, a partir desses resultados, varias iniciativas da marca,
como o lancamento do filme: Little Girls, campanha protagonizada exclusivamente
por adolescentes, para estimula-las a desenvolver a autoestima, o “Projeto pela Real
Beleza” e o “Concurso Cultural Dove Minhas Curvas Minha Historia”, dando-se
énfase a um conjunto de ateliés de artes plasticas, corporais e literario, com o

objetivo de favorecer a discussao sobre o conceito de beleza.

° Pesquisado em <www.mundodasmarcas.blogspot.com> Acesso em 26 de Agosto de 2009.
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29.1/34.2 - Dove - RE / Contigo - Jul 2005 - Arquive da Propaganda - 376006

Sisterna Firmador Dove

Dove -
e .

Firming
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90% de eficacia firmadora

realbeleza

Figura 4 — Peca da Campanha pela Real Beleza

Revista Contigo — Julho/2005
Fonte: Arquivo da Propaganda
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Concurso Cultural Dove

Minhas Curvas, Minha Historia.

Esta € a Isabel. Ela foi a grande (
vencedora do concurso Minhas

Curvas, Minha Historia. Isabel /
€ paulista, tem 27 anos e um

filho lindo.
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Figura 5 - AnGncio com o testemunhal de uma mulher comum, peca do “Concurso Cultural
Minhas Curvas Minha Historia” — Campanha pela Real Beleza

Revista Contigo — Nov./2005

Fonte: Arquivo da Propaganda

Em outubro de 2004, houve o relancamento da linha de lo¢cdes por meio do

“Programa Pele", o qual mostra varias mulheres com marcas na pele, tatuadas ou
com cicatrizes.
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———
Dove! Dove, Dove Dove Dove |

Figura 6 - Relancamento da linha de lo¢c6es — “Programa Pele"
Revista Boa Forma — Nov./2004
Fonte: Arquivo da Propaganda

29,1 £34.2 - Dove - RE / Quern Acontece - Jul/2005 - Arquivo da Propaganda - 376049

Sisterna Firmador Dove.
Testado em
curvas de verdade

www.campanhapeiarealbeleza.com.br Sabonete mais logdo com colégeno garantem 90% de eficdcia firmadora”

Figura 7 — Anlncio da “Campanha Real Beleza”
Fonte: Revista Quem Acontece — Jul./2005

Convém ressaltar, ainda, que a Campanha “Real Beleza”, além de envolver
mulheres reais, por meio de depoimentos, firmou-se enquanto um programa de

responsabilidade social da empresa.*®

Em 2007, Dove realizou sua terceira pesquisa, destinada a mulheres de 50 a

64 anos. O universo compreendeu 1450 mulheres. O estudo também revelou que,

1% pesquisado em www.dove.com.br > Acesso em 27 de Outubro de 2009
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nessa faixa etaria, elas estao satisfeitas com sua maturidade. Para 93%, existem, na
sociedade, falsos conceitos no que tange as mulheres com mais de 50 anos. No
caso brasileiro, 92% afirmaram que ja esta na hora de a sociedade mudar o conceito

sobre elas e a respeito do envelhecimento. **

35.1.2 - Dove - RE / Epoca - Out/2004 - Arquivo da Propaganda —u3__5__5042

www.campanhapelarealbeleza.com.br

Figura 8 - Anlncio da “Campanha Real Beleza” — valoriza as mulheres com mais de 50 anos
Revista Epoca — Out./2004
Fonte: Arquivo da Propaganda

" pesquisado em www.dove.com.br > Acesso em 27 de Outubro de 2009.
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34.1/34.2/31.1 - Dove - RE/ Claudia - Dez/2005 - Arquive du Propaganda - 389243

Acabe com a Tensdo Pré-Verio.
Este & 0 ano do Verdo Sem Vergonha.

VERAD

i ‘ i Porque 0 Sol ~
www.campanhapelarealbeleza.com.br 4 Z)UM.‘,’ ey Dene Nasceu pra todas.

}. i S

Figura 9 - Anancio de “Verdo Sem Vergonha Dove” - “Campanha pela Real Beleza”
Revista Claudia — Dez./2005
Fonte: Arquivo da Propaganda

Com o programa “Verdo sem Vergonha Dove”, a campanha publicitaria, de
2005/2006, transmite, de maneira descontraida, a beleza da mulher em diferentes
tipos fisicos. Com isso, a marca diversifica os padrdes estéticos femininos e as
maneiras de cultuar o corpo. Além disso, lanca nova linha para cabelos cacheados a
partir da proposta de dar naturalidade ao movimento dos cachos, em oposi¢éo aos
cachos estaticos. Com esse anuncio publicitario, valoriza-se a mensagem: “A real

beleza dos cachos estd no movimento”.



33

26.1.1 - Dove - RE / Veja - Fev/2006 - Arquivo da Propaganda - 394436

Prenda a atencdo dos outros,
solte os seus cachos.

A real beleza dos cachos esta no movimento.
Nova Linha Dove Cachos Soltos e Naturais.

www.campanhapelarealbeleza.com.br

Figura 10 — Anuncio de “Nova Linha Dove Cachos Soltos e Naturais” — “Campanha pela Real
Beleza”.

Revista Veja — Fev./2006

Fonte: Arquivo da Propaganda
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3 ESTUDOS SOBRE A BELEZA FEMININA

3.1 BREVE HISTORICO SOBRE A BELEZA

“As muito feias que me perdoem, mas beleza € fundamental” (Vinicius de

Moraes — Receita de mulher)

Em geral, os autores argumentam que, do século XVI até os dias de hoje, a
beleza continua no centro dos discursos e nos infinitos dialogos do alvorecer da
modernidade. Estudiosos e historiadores, em suas analises e problematizacdes,
relatam que, ao longo dos tempos, a civilizagdo sempre dependeu dos padrbes de
beleza, que mudam de época para época. Dentro desse processo, € grande a
tendéncia em associar a feminilidade a beleza. A concepcdo de que a beleza € o
simbolo do sexo feminino corresponde a ideia de que a forca € o simbolo do

masculino.

Existe uma farta documentacao entre arquivos, livros, revistas, teses, artigos,
entre outros, que descrevem a preocupacdo do individuo com a sua aparéncia,
principalmente, com o embelezamento feminino. A literatura constata que o culto ao

corpo imposto as mulheres € um das marcas mais significantes dessa historia.

Umberto Eco (2004), em seu livro Historia da Beleza, realiza uma analise
histérica do conceito da beleza na cultura ocidental. Inicia na Grécia Antiga,
passando por outros periodos até chegar a atualidade. Salienta que a beleza jamais
foi algo absoluto e estéatico, porém obteve diversas faces, de acordo com o periodo
histdrico e o pais. Parte, também, do principio de que a beleza depende da época e
cultura, assim como entende que diversos modelos de beleza podem coexistir num
mesmo periodo historico. Segundo o ponto de vista do autor, a beleza ndo é uma
propriedade do objeto, € algo subjetivo, cabendo, ao espectador, buscar uma forma

de contempla-la.

Torna-se importante registrar que o jogo da beleza, tanto do homem quanto
da mulher, j& era uma discussdo do pensamento figurativo que reinava no

Renascimento. Foi um “periodo de empreendimento e atividade para a mulher”,
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destaca Umberto Eco (2004, p.196). Na época, a mulher seduzia pelo uso de
cosméticos e perfumes. Dedicava-se principalmente aos cuidados com o couro
cabeludo, pois muitas vezes usavam cabelos artificiais. “Seu corpo € feito para ser
exaltado pelos produtos da arte dos ourives, que também sdo objetos criados
segundo canones de harmonia, proporcdo e decoro” (ECO, 2004, p.196). Muitas

mulheres da época ditavam as leis da moda nos circulos da vida da corte.

Nessa época, o modelo formal da estética da beleza fortalecia-se pela regra
da proporcédo, harmonia e simetria do corpo.
O artista criava iguais os olhos, igualmente distribuidas as trangas, iguais os
seios e de justeza equivalente pernas e bracos. Em todos os séculos falou-
se da beleza da proporcdo. O corpo humano parece belo por causa dos

ornamentos naturais, gengivas, umbigo, sobrancelhas, roupas, joias (ECO,
2004, p.73).

Desse modo, Umberto Eco (2004) aponta que a combinacdo entre a
propor¢cdo e a conveniéncia da harmonia entre as coisas, tornando a beleza
refinada, culta e universal. Esse ideal de beleza sugere que a mulher seja
contemplada somente pela ditadura do corpo. A beleza passa a ser a condi¢do de a

mulher ser aceita na sociedade.

No decorrer do século XVI, o conceito de beleza estava relacionado as partes
de cima do corpo. Segundo Vigarello, em sua reconstrucdo sobre a histéria da
beleza (2006, p.15), “a natureza induz as mulheres e os homens a desvendar as
partes altas e a esconder as partes baixas, porque as altas, como sede da beleza,
devem ser vistas, 0 que ndo ocorre com as outras”, sendo apenas o fundamento ou
apoio de sustentacdo das partes superiores, ou seja, a parte inferior servia apenas
como pedestal. Desse modo, o rosto, os olhos, a delicadeza da pele e a
regularidade dos tracos eram 0s objetos primordiais de beleza no século XVI.

A cultura do século XVI ultrapassa, portanto, o tema das fragilidades para
transformar “delicadeza e caricia em perfeicdo e beleza. Os humores
expandiram a aparéncia da mulher. Sua ternura atravessaria o corpo até
transfigurar os olhos: o sangue de um gracioso e indizivel licor cuja gléria se
aproximava as vezes da pupila, mortificando-a, vivifica o coracéo,
predispondo-o0 a amar. Sua brancura também ligada a frieza impregnaria a

pele. Sua carne mais macia, a tez de um branco brilhante (VIGARELLO,
2006, p.26).

Nessa perspectiva, além da valorizacdo do rosto feminino, da pele clara e
macia, o corpo deveria ser remodelado pelo uso de espartilhos, que engessavam os
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movimentos, tornando-se marca também do século XVI. “O espartilho, torna-se o
instrumento cotidiano da postura: o da elegancia e da manutencédo” (VIGARELLO,
2006, p.63).

Nesse sentido, a perfeicdo da beleza s6 é valorizada no género feminino.
Entdo, é possivel compreender as lentas mudancas do dominio exercido pelas
mulheres. Surgem o0s primeiros guias de beleza, elaborados para ajuda-las a se
apresentarem de modo agradavel aos olhos (MARWICK, 2009). Paulatinamente,
sao formulados conselhos para aprimorar os encantos femininos, principalmente os
do corpo, mediante a arte e a industria, havendo, todavia, o cuidado de enfatizar a
relevancia dos modos graciosos e do espirito virtuoso (Idem, ibidem).

A historia identifica que a exigéncia tradicional de beleza refere-se a descricao
do corpo esbelto, perfeito. “A aparéncia da beleza no cotidiano identifica-se com um
“ornamento esculpido” (VIGARELLO, 2006, p.20). Dessa maneira, nos séculos
seguintes, outras partes do corpo comegam a ser mais valorizadas, como as pernas
e 0s quadris. Entretanto, o uso do espartilho continua sendo o recurso para elevar o
tronco e emagrecer as costas. “A beleza descurada, natural, € impensavel nesse
universo da aparéncia. “A verticalidade apertada se transformou em geometria

obrigatéria” (Idem, p.65).

Outro aspecto importante esta associado ao uso de produtos, pois, além de o
espartilho ser o horizonte social da mulher, novos artificios podem ser utilizados para
corrigir seus defeitos, como é o caso da maquiagem, especialmente, com a
emergéncia da beleza burguesa no século XVII. “A burguesia do grande século pode
viver de imitacdo, ter acesso a preciosidade, consumir pomadas e maquiagens” [...].
“A aparéncia dita os critérios do belo num mundo em que a corte triunfa”
(VIGARELLO, 2006, p.65).

Nessa época, a posi¢cdo da cabeca e a forma de caminhar ilustram um critério
de beleza culturalmente distinto. Segundo Umberto Eco (2004) presencia-se 0 “apice
das capacidades da classe burguesa de representar os proprios valores nos campos
do comércio e da conquista colonial, mas também na vida cotidiana” (ECO, 2004, p.
361). E, a medida que a burguesia torna-se hegeménica, “0s costumes morais, 0s

canones estéticos e arquitetdbnicos, o bom senso, as regras do bem-vestir, do
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comportamento em publico, da decoracdo” passam a ter valor absoluto (Idem, p.
363).

Além disso, acontece uma mudanca progressiva da imagem feminina, “a
mulher volta a se vestir e torna-se dona-de-casa, educadora, administradora” (ECO,
2004, p.206). Mergulha-se na busca de uma beleza triunfante e sedutora. O que
esta em jogo € uma multiplicidade de formas e detalhes particulares para exaltar a

beleza da mulher.

No século XVIII, acentua-se o padrao estético do corpo fisico e da saude. O
corpo, mais do que antes, passa a ser a caracteristica da beleza pessoal da mulher.
Significa o desenvolvimento de feminilidade e identidade. “A aparéncia do conjunto
passa a ser valorizada: a verticalidade, o porte do busto, o alinhamento das costas
(e, consequentemente, a exigéncia do afinamento dos quadris e do alongamento
das pernas)” (MORENO, 2008, p. 16).

Convém ainda afirmar que, além da transformacgéo da aparéncia fisica, as
mudancas culturais também foram responsaveis pelas diferencas nas aparéncias e
posturas. Conforme Vigarello (2006, p.88), com ajuda de Luis XVI, a “arte do
penteado” reconheceu a classe dos cabeleireiros, pois a vantagem era que
“valorizaria diferentemente cada pessoa e cada traco”. Isso diversifica ainda mais os
estilos. Na mesma ordem, os cosméticos tiveram de adaptar-se. Criaram-se novos
tons e misturas, a fim de revelar varias belezas. “Quantidades e medidas deram
vantagem aos cosmeéticos. O inicio de uma quimica transforma tanto os produtos

como a possivel individualizacdo das aparéncias” (VIGARELLO, 2006, p.91).

Em linhas gerais, verificam-se varios principios de beleza até o final do século
XVIII: o da silhueta aristocratica, o de uma viséo diferenciada do corpo delineado, o
da cintura apertada, o dos tracos e expressdes e, finalmente, o da busca pela
individualizacdo. H4 uma tendéncia em vigiar e corrigir a postura. E, mais do que
antes, a beleza se revela propriedade de um grupo, em seus gestos e usOs
(VIGARELLO, 2006).

No século XIX, a beleza apresenta-se mais romantica. Da-se mais atencao as

formas do corpo, ao olhar, ao sorriso com ar de liberdade. “Isso possibilita a mulher
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uma maneira mais reconhecida também, mais ativa, de habitar o espago publico”
(VIGARELLO, 2006, p.102).

O reflexo dessa nova atitude representa grandes mudancas no que tange a
mulher nesse século.
Os acontecimentos de 1789 também encorajam algumas mulheres a
denunciar a sujeicdo em que eram mantidas e que se manifestava em todas
as esferas da existéncia: juridica, politica, econdmica, educacional, etc. A
participacdo das mulheres na Revolucédo Francesa e as reivindicacdes que
se seguiram (Olympe de Gouges redige a Declaracdo dos Direitos da
Mulher e Cidadd), assim como o movimento sufragista na Inglaterra —
inicialmente lutando pelo direito ao voto, mas estendendo essa

reivindicacdo a educacdo, participagdo e igualdade no trabalho -, sinalizam
uma nova onda pela liberacdo feminina (MORENO, 2008, p.16).

Nesse sentido, 0os acontecimentos histdricos e politicos motivam, ainda mais,
a busca pela liberdade feminina e a grande luta para conquistarem espacos na vida
social. No entanto, a procura pela beleza apoia-se essencialmente na aparéncia e
nas estratégias de valorizacdo da estética. 1sso, porque os modos de se conceber e

de expor o embelezamento ndo param de ser modificados.

Outro paradigma do século XIX é o direito das mulheres a mais autonomia
sexual. Conforme Vigarello (2006, p.124), as mulheres apdés as lutas pela liberdade,
desafiam “conveniéncias e preconceitos”. Certas partes do corpo se tornam mais
visiveis e adquirem uma forca nova, a fim de expressar uma beleza erotizada. “E
com essa autorizacdo maior dada do desejo que o nu se banalize no fim do século.
Mas é com essa banalizacdo também que a imagem das formas fisicas pode ainda
mudar” (Ibidem, p.124).

Nesse contexto, 0 corpo nu mostra a figura da naturalidade. “Mais liberado,
afastado de qualquer alusdo aos arqueamentos constrangidos dos espartilhos, ele
emagrece o alto das coxas, aumenta o comprimento das pernas, estira e flexibiliza o
corpo” (VIGARELLO, 2006, p. 125). Na argumentacdo do autor, esse modelo se
estabelece no inicio do século XX, devido a permanéncia das silhuetas e os padrdes
erotizados da beleza.

Em outra obra sobre a beleza do século, Faux (2000) complementa os perfis

dos séculos anteriores. Afinal,
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(...) durante os ultimos brilhos da Belle Epoque, as mocas se inspiravam em
fotografias das damas da aristocracia penteadas e vestidas segundo a
Ultima moda: o must era uma cintura fina e uma silhueta em S obtidas a
custa do uso sufocante de um espartilho rigido de barbatanas de baleia,
uma maquiagem natural, um pesco¢co comprido e um amplo chapéu
plantado em equilibrio precario sobre as armacdes de cabelos posticos. Isto
evidentemente impedia que as mulheres fizessem longos trajetos e
trabalhos domeésticos, pois esse estilo exigia uma silhueta, certamente
graciosa, mas imovel e complicada (FAUX, 2000, p.11).

Nessa perspectiva, as mulheres, desde jovens, submetiam-se aos padrdes de
beleza vigentes, sacrificando os préprios movimentos em busca de um ideal de
aparéncia estética. Para elas, qualquer sacrificio em nome da beleza era

compensador.

O corpo sempre foi 0 espelho da sociedade. Na época em foco, iniciam-se 0s
regimes, 0s exercicios fisicos, o avanco da magreza e o reflexo da balanca. A
ditadura do peso entra em cena no fim do século XIX e torna-se mais forte no século
XX. “Os contornos se tornam mais vigiados e menos dissimulados” (VIGARELLO,
2006, p.131).

Por outro lado, a beleza sinaliza a autonomia da mulher. Aparecem as clinicas
de cirurgias plasticas, bem como a multiplicacdo dos cosmeéticos e produtos
estéticos. “Muda a forma do corpo feminino, que passa da sinuosidade de um S para
a magreza e a postura de um I” (MORENO, 2008, p.17).

Nesse sentido, o uso de produtos revela o bem-estar da mulher, uma vez que
a aparéncia e o corpo sado considerados vitais para a sua interacdo com a
sociedade. Segundo Vigarello (2006, p.142), “vale dizer ainda que as magrezas
sempre mais dindmicas correspondem a expectativas sociais: as que visam eficacia
e adaptabilidade, destinadas a dar ao corpo feminino uma nova liberdade”. Esse € o
ponto basico, visto que culturalmente a mulher estd mais predisposta a ter uma

preocupacao com a aparéncia.

Desse modo, a beleza vira competicdo, pois era proibido fraquejar. O corpo
devia ser perfeito. A mulher tinha de sofrer para ser bela. E, acima de tudo, ser bela
em toda a parte (FAUX, 2000). Ela era julgada pela sociedade, independente do

lugar onde se encontrasse.
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Outra caracteristica marcante é a democratiza¢do da beleza, pois o fato de a
mulher estar bem consigo mesma transforma o sonho da beleza acessivel a todas
as classes. Aos poucos, um numero cada vez maior de mulheres busca tornar-se
mais bela, priorizando a aparéncia, a medida que ocorre uma mobilidade social

maior.

Semelhante ao argumento de Faux (2000), o posicionamento de Lipovetsky
(1997), na obra A Terceira Mulher, indica que foi preciso o século XX para derrotar a
superioridade da aristocracia, pois a arte de se embelezar ndo € mais um privilégio
da burguesia. A preocupacgdo com a estética fez aparecer, em primeiro plano, o que
Lipovetsky (1997, p.127) denomina a “era democrética da beleza”, visto que as

praticas da beleza estdo em todas as camadas sociais.

Dessa forma, a mulher do século XX livra-se dos espartilhos que comprimiam
seus movimentos, dando lugar a um corpo cada vez mais magro, tendo em vista a
ditadura do peso. Vigarello (2006) aproveita o discurso da revista Francesa Votre
Beauté para mostrar os pesos e medidas considerados ideais para uma mulher de

1,60m, como mostra a tabela 1 abaixo:

Tabela 1- Peso considerado ideal para uma mulher de 1,60m, aconselhados por

Votre Beauté.

ANO PESO EM QUILOS
Janeiro de 1929 60
Abril de 1932 54
Agosto de 1932 53-52
Maio de 1939 51,5

Fonte: VIGARELLO, 2006, p. 151.

Esse resultado também revela outros modelos e ideais de beleza, como é o
caso das medidas corporais. Ja a tabela 2 indica os padrdes de beleza da época,
confrontando dados ndo somente da revista Votre Beauté, mas também da revista
Marie Claire. Isso, porque as leitoras passam a fazer perguntas sobre as medidas

indicadas para uma silhueta esbelta.
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Tabela 2- Silhueta indicada para uma mulher de 1,60m.

1933 1938 1939
(VOTRE BEAUTE) (MARIE CLAIRE) (VOTRE BEAUTE)
Busto 83 85 81
Quadris 87 85 75
Cintura 65 60 58

Fonte: VIGARELLO, 2006, p. 152.

No século XX, o recurso a medida e a insisténcia sobre o padréo perfeito da
beleza passou a ser preocupacao das mulheres de todos os niveis sociais, pois ser
bela tornou-se a qualidade fundamental e obrigatéria para as mulheres que cuidam
do corpo e da alma, ainda que de maneira distinta. Em relacdo a esse fato, cabe
apresentar a afirmacéo de Vigarello (2006) no que tange a participacao das classes
menos favorecidas nesse novo fendmeno social e cultural do culto ao corpo e a
beleza. Para o autor, a febre da beleza ndo diminuiu as desigualdades sociais, ja
gue o acesso das classes altas aos produtos e tratamentos estéticos continua sendo
maior. No entanto, a participacdo das operarias e agricultoras nesse universo
multiplicou e contribuiu para uma relevante transformacao cultural das praticas e
cuidados com o corpo. A mulher foi recorrendo a dieta, exercicios e tratamentos
para ter um corpo cada vez mais magro e esbelto; além disso, a magreza simboliza

liberdade e atitude feminina.

Outro marco importante na histéria da beleza que influenciou fortemente a
dimensdo nos padrbes do século XX foram as medidas das estrelas de cinema.
Como explica Vigarello (2006, p.157):

O Cinema, com sua explosao de imagens, sua extrema reprodutibilidade
além dos continentes, aguca mais ainda esses critérios entre as guerras,
sempre aumentando sua difusdo: sinais fisicos do ar livre, vigilancia

redobrada da silhueta, precisdo da maquiagem ou da tez, celebracdo de
corpos delicados e bronzeados.

Desse modo, a beleza mais livre, impulsionada pela dindmica da igualdade,
virou competicdo. As atrizes e modelos continuavam a dar o tom da beleza. “A
imagem de Jane Fonda, por exemplo, na capa de Paris Match, de 12 de novembro

de 1982: linha afuselada, biceps contraido, exibido, sorriso quase congelado”
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revelava o comportamento feminino desse século, (VIGARELLO, 2006, p.176). Foi

uma época do corpo perfeito, do cuidado com a aparéncia e do falso bronzeado.

Faux (2000) concorda com Vigarello (2006) e acrescenta que a beleza
moderna, marcada nesse século pela influéncia das estrelas de cinema, foi o modelo
preferido pelas mulheres, pois, com estilos préprios, essas artistas conseguiam
atingir as mulheres de todas as idades. Além disso:

A radicalidade da midia correspondeu a da nova tendéncia: vestidos e
cabelos curtos, maquiagem exagerada, trajes esportivos. O corte curto e
redondo, os olhos delineados com lapis, uma silhueta fina e livre do
espartilho, o batom escuro de atrizes como Louise Brooks ou Gloria
Swanson influenciaram toda uma geracdo de mulheres, para quem era
impossivel aspirar a modernidade sem cortar os cabelos” (FAUX, 2000,
p.12).

Consequentemente, a imagem dessas atrizes penetrou tdo profundamente no
comportamento de grande numero de mulheres que ndo parou de reaparecer ao
longo de todo o século. Para Lipovetsky (1997), as estrelas de cinema e 0s
manequins propagaram o ideal estético da mulher moderna, esbelta e bem lancada.

ApOs esse periodo, surge outra cultura da beleza, a era da juventude.

A palavra chave ja ndo é parecer rico, mas parecer jovem — todos os sinais
gue simbolizam a idade, a decadéncia e a lentiddo burguesa séo
tendencialmente desvalorizados. Aquilo que vemos actualmente exprime,
em primeiro lugar, o apogeu de uma dindmica ligada as metamorfoses da
cultura de massas, da moda e do lazer nas sociedades modernas desde ha
cem anos. H& que sublinhar, a este respeito, o papel importante
desempenhado pela promocdo das actividades de praia e lazer, o
desenvolvimento dos desportos, a desnudacdo dos corpos (short, bikini,
monokini), as transformac¢fes da moda dos anos 20 e, depois, dos anos 60
com vestidos direitos, calcas, saias curtas revelando as pernas e as
nadegas, pecas de vestuario justas (LIPOVETSKY, 1997, p.134).

Por conseguinte, a beleza dos anos 60 foi marcada pela tomada de
consciéncia da juventude. “Insoléncia, derrisao, liberdade estavam na moda” (FAUX,
2000, p.174). A beleza adotou cores vivas, maquiagens mais pesadas e uso do
lapis.

Os movimentos marginais dos anos 60-70 influenciaram novas imagens de
beleza e dariam nascimento a moda étnica, a body-art, a pop art e ao flower
Power. Aos poucos, a imagem da jovem adolescente comecgou a passar de

moda. A silhueta andrégina transformou-se na imagem de um corpo mais
estilizado e mais musculoso, os dos anos 70 (FAUX, 2000, p.174).

Nesse sentido, no decorrer do século XX, além de encarnar o padrao cultural,

as mulheres queriam exaltar atitude, estilo de vida e autenticidade. Ao mesmo
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tempo, o centro das atencdes era parecer-se mais jovem. “Duas normas dominavam
a nova galdxia feminina da beleza: o antipeso e o0 antienvelhecimento”
(LIPOVETSKY, 1997, p.130). Para isso, na busca do corpo esbelto, a mulher foi
experimentando o uso de produtos cosmeéticos e tratamentos estéticos. Com isso, as
atitudes tradicionais com a beleza foram mais atacadas do que nunca. Importa mais

€ a aparéncia, a plasticidade, do que o conforto e a saude.

O fendmeno difundiu-se por todo o século XX, contribuindo para a evolucéo e
consumo dos produtos cosmeéticos, assunto que sera explorado mais adiante, neste

trabalho, quando sera abordado o culto ao corpo.

Além dos cuidados ao extremo, impulsionado pelas préaticas capitalistas, o
século XX também foi responsavel pelo aparecimento da riqueza que produziu um
materialismo excessivo. “O dinheiro estava presente nas marcas, nas siglas e num
estilo de vida elevado. Tudo era alto e grande, cabelos, ombreiras, cintura e peito”
(FAUX, 2000, p.180).

Para a autora, foi o inicio da moda do exercicio fisico e da obsessao pela boa
forma. As mulheres exibiam seus corpos esbeltos e musculosos em roupas colantes.
“Assistia-se a um verdadeiro movimento que incentivava as mulheres a se
reconciliarem consigo mesmas e a embelezarem sua imagem, cada uma segundo
sua individualidade” (FAUX, 2000, p. 182).

Todo esse processo ressaltou, ainda mais, a personalizacdo. “Essa liberdade
do corpo, mais do que uma moda, era uma atitude que simbolizava o poder de uma
nova feminilidade” (Idem, p.180). O novo slogan era cultivar o corpo, 0 que permitia
mostrar os seios nus sob blusas transparentes. As revistas traziam artigos
destinados as dietas de emagrecimento. Era necessario investir no corpo com 0s

mesmos cuidados referentes ao rosto e ao pescoco (FAUX, 2000).

Para Faux (2000), o materialismo dos anos 1980 e os canones da beleza
passaram a ser malvistos no inicio do século XXI. A exibicdo da riqueza muito
ostensiva foi denominada falta de ética. Outro argumento de Faux (2000) foi a ideia
de que as pessoas se escandalizavam com os corpos frageis e descarnados das
modelos, sendo vistos como uma publicidade em favor da anorexia e um objeto de

desejo peddfilo.
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Dito isso, percebe-se atualmente uma mudanca profunda na estética da
beleza. A polémica com as top-models, mostrando corpos tatuados e piercings no
nariz, na lingua e em outras partes do corpo, sinaliza outra tendéncia (Faux, 2000).
E, dessa forma, cada mulher passa a ser responsavel pela sua maneira de ser.
“Nasce uma era em que convergem o0 sentimento de poder dominar a aparéncia e o
poder de transforma-la em sinal marcante do si individualizado” (VIGARELLO, 2006,
p.181)

Nessa perspectiva, a beleza esta ligada ao poder e configura-se como um
conceito cultural. E, ao mesmo tempo, € limitadora no que tange a atuacao social,
pois, se a mulher ndo se sentir bela, significa ndo participar da competi¢céao, tanto na

esfera pessoal, como profissional.

Desse modo, Vigarello (2006, p. 181) enfatiza: “Mais do que nunca essa
identidade se reduz hoje ao préprio individuo, sua presenca, seu corpo (...). As
instituicbes ndo governam mais o porte e a roupa como fizeram durante muito tempo

os oficios, as geografias, as comunidades”.

Nessa linha de pensamento, torna-se importante afirmar que todas as épocas
reconheceram a beleza como sinbnimo universal. Uma espécie a ser desejada e
preservada. Além de ser um aspecto importante na feminilidade, para a mulher, a

beleza associa-se a sua autoestima, fonte de poder sobre os homens.

Em suma, sustenta-se que a beleza é uma questéo historica. A comecar pela
unidade e regularidade dos tracos, no século XVI, dos jogos e artificios individuais
de beleza realgada no século XVIII, dirigindo-se ao alinhamento do corpo, no século
XIX, e a0 emagrecimento dos quadris do século XX. Todos esses aspectos fazem

parte das vivéncias estéticas, levando a crer que a beleza habita os seres humanos.

Na contemporaneidade, os rituais para atingir o padrdo de beleza ndo tém
preco, limites ou distingdo entre os sexos. Conforme argumenta Faux (2000), na
época da beleza pela internet, da corrida para os Spas, da pratica pelos esportes,
das massagens e das vendas de cosmeéticos, tudo isso parece divertido e normal.

Nesse meio tempo, bocas e seios diminuem, as estrelas confessam cada
vez mais seus liftings e suas injecGes de colageno. O peeling, o alisamento

ou o feeling tornam-se quase produtos para o conforto da pele. Os filésofos
se debrugcam sobre o fendbmeno e falam do dever de ser jovem. Os médicos
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dizem que suas pacientes querem aparentar a idade que sentem ter. E
todos se perguntam se o terceiro milénio sera o da juventude eterna (FAUX,
2000, p.220).

Cada vez se multiplicam mais os métodos e processos de embelezamento,
relacionando beleza a juventude. Existem mulheres que ndao medem esforgcos em
busca da aparéncia estética, recorrendo aos mais diversos meios para sentirem-se

mais belas.

E interessante observar, também na discussdo, o espaco ocupado pelos
meios de comunicagdo, quando o assunto se refere aos padrdoes de beleza, o que
sera tratado em outro item, neste trabalho. Conforme Umberto Eco (2004, p.428),
hoje em dia os meios de comunicacdo propdem modelos de beleza os quais
pertencem ao mundo do consumo comercial. Esse ideal ja ndo corresponde ao
modelo unificado; pelo contrario, a caracteristica dos séculos XX e XXI é uma
grande heterogeneidade. Por isso, quem quiser definir um ideal estético da época
devera render-se diante “da orgia de tolerancia, de sincretismo total, de absoluto e
irrefreavel politeismo da Beleza”. Além disso,

[...] podem recuperar, mesmo em uma publicidade destinada a durar uma
Unica semana, todas as experiéncias da vanguarda e, ab mesmo tempo,
oferecer modelos dos anos 20, anos 30, anos 40, anos 50, até na
redescoberta das formas fora de uso dos automdéveis da metade do século.
Os meios de comunicagcdo repropdem uma iconografia oitocentista, o
realismo fabulistico, a opuléncia junonal da Mae West e a graca anoréxica
das ultimas modelos; a beleza negra de Naomi Campbell e a nérdica de

Claudia Schiffer [...] a mulher fatal de tantas transmissdes televisivas ou de
tantas publicidades [...] (ECO, 2004, p.428).

Em sintese, com o desenvolvimento da cultura industrial e dos meios de
comunicagédo, entra em cena um novo momento historico da beleza. No entanto, os
cuidados com o corpo e a estética da magreza continuam a mobilizar, ainda mais, as
mulheres em nossos dias. Para isso, algumas questdes ligadas ao mito da beleza e

as exigéncias do cuidado com o corpo serao tratadas a seguir.

3.2 REPRESENTACOES DA BELEZA: ESTEREOTIPOS FEMININOS DA BELEZA
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Como ja foi dito, a beleza é uma questdo historica, cuja andlise retrata
relacbes de poder nas quais se alternam a construcao e a desconstrucéo de valores,
a criacdo e a circulacao de determinadas representacdes, entre outros aspectos. Por
meio da interpretacdo de uma determinada representacdo, pode-se dialogar com 0s
padrées ou valores de um periodo, os elementos que o constituem, além da
dicotomia do belo/feio, bem como a no¢édo de como foram estudadas as relagdes
feitas sobre esse tema. Com relagdo ao ser feminino, essas representacées geram
efeitos no seu comportamento e orientam as novas maneiras de se constituir a

feminilidade.

Nessa linha de andlise, serdo discutidos 0s conceitos dos seguintes autores:
Wolf (1992), Oliveira (2009), Lipovetsky (1997), Faux (2000), Sant'anna (1995), que
apresentam similaridades na discussdo de alguns esteredtipos. Suas reflexdes
sobre o estudo da beleza feminina enfocam posi¢cdes que se criaram ao longo do
tempo e contribuem para uma analise mais ampla dessas representacdes, que

repercutem na contemporaneidade.

Naomi Wolf (1992), respeitada representante do movimento feminista,
relativizando historicamente a representacao do corpo feminino, seu padréo ideal e,
ainda, o padréo de feminilidade, traz a tona os aspectos ideoldgicos que permeiam
essa discussao. Questdes da historicidade, cujo conhecimento privilegiado no que
tange ao estudo do corpo, tém exposto sua articulacdo direta com o0s interesses
econdbmicos, padrées culturais e sociais, além de teorias apresentadas em cada

época.

Segundo a autora,

a qualidade chamada beleza existe de forma objetiva e universal. As
mulheres devem querer encarna-la [...]. Encarnar a beleza é uma obrigagéo
[...], situacd@o essa necessaria e natural por ser bioldgica, sexual e evolutiva
[...]- A beleza da mulher tem relacdo com sua fertilidade; e, como esse
sistema se baseia na selecdo sexual, ele é inevitavel e imutavel (WOLF,
1992, pp.14-15).

Essa afirmativa ressalta o fato de as mulheres necessitarem competir entre si
por meio da beleza, o que configura situagédo inversa pela qual a selecao natural
atinge outros mamiferos na reprodugdo. A historiadora, em sua obra “O Mito da
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Beleza” (1992), aborda que, entre as duas décadas de atividade radical que
resultam do renascimento do feminismo no comec¢o dos anos 70, as mulheres
ocidentais conquistaram direitos legais e de controle de reproducdo, conseguiram a
educacdo superior, envolveram-se no mundo do trabalho, dos negocios e das

profissdes liberais.

Também derrubaram crencas antigas, ja que se tornaram respeitadas quanto
ao seu papel social. Apesar de todas essas conquistas, o sexo feminino nao se
sente tao livre quanto gostaria de ser. Segundo Wolf (1992), a inseguranca feminina
esta ligada a aparéncia fisica, ao corpo, ao rosto, ao cabelo, as roupas etc. Essa
autora sugere que a mulher, para ter sucesso, precisa ser bonita e perfeita, além de

seguir os padrbes estabelecidos pela midia.

Com isso, no estereétipo da beleza, vale tudo o que é belo, porque “a
ideologia da beleza é a ultima das antigas ideologias femininas que ainda tem o
poder de controlar aquelas mulheres que a segunda onda do feminismo teria
tornado relativamente incontrolaveis” (WOLF, 1992, p.13). Trata-se de estabelecer a
beleza como a condicdo do avanco profissional da mulher. Esse canone da beleza
parece inatingivel, contribuindo para que as mulheres sintam-se inseguras e menos

valorizadas.

Ainda, para Wolf (1992), devido a Revolugdo Industrial, as mulheres
ocidentais da classe média vém sendo comandadas, tanto por ideais e estereotipos
quanto por limites de ordem material. A historiadora ressalta:

O mito da beleza, em sua forma atual, ganhou terreno apos as convulsdes
sociais da industrializacéo [...]. Houve uma expansédo da classe média, um
progresso no estilo de vida [...]. Surgiu uma nova classe de mulheres
alfabetizadas e ociosas [...]. A maioria das nossas hipéteses sobre a forma
pela qual as mulheres sempre pensaram na beleza remonta no maximo a

1830, quando se consolidou o culto a domesticidade e inventou-se o codigo
da beleza (WOLF, 1992, p.18)

Dessa maneira, o mito da beleza era apenas um, diante das novas tendéncias
sociais que se disfarcavam como componentes naturais da esfera feminina para
submeter as mulheres aos estereotipos de beleza. Wolf (1992) acrescenta que,
embora muitas mulheres estejam realizadas profissionalmente e sejam atraentes no

mundo ocidental, ainda se sujeitam a uma “subvida secreta”, razao expressa por



48

Naomi Wolf (1992, p.12) para explicar os motivos que tiram a liberdade feminina,
pois as “obsessfes com o fisico, o panico de envelhecer e o pavor de perder o
controle” envenenam o amor-proprio e destroem as conquistas obtidas através dos

movimentos feministas.

Uma conseqiéncia dessa ideologia, conforme argumenta a teérica e
pesquisadora, € provocar a competicdo, o ressentimento e a hostilidade entre as
mulheres, visto que

o0 mito pede as mulheres que sejam ao mesmo tempo cegamente hostis a
‘beleza’ nas outras mulheres e cegamente invejosas dessa mesma ‘beleza’.

Tanto a hostilidade quanto a inveja beneficiam o mito e prejudicam todas as
mulheres” (WOLF, 1992, p.380).

Outro efeito do mito da beleza citado por essa historiadora € a competicdo
sexual em qualquer situacdo. Ela se revela e soma-se a hierarquia, a violéncia, ao
insulto e a concorréncia hostil, uma vez que as mulheres sabem que estar no topo
da beleza é uma situacao transitoria. Por mais que se esforcem para manté-la, ndo
sera possivel torna-la permanente, ja que a aparéncia se modifica ao longo do

tempo.

Tudo isso retrata os esteredtipos da mulher que ora apresenta-se como
sedutora, simbolo sexual, ora retrata a mulher inocente, pura e fragil. E por tal razéo
que Wolf (1992, p.21) comenta:

retratar em massa a mulher moderna como uma beldade é uma
contradicdo. Enquanto a mulher moderna estd crescendo, mudando e
exprimindo sua individualidade, como o préprio mito sustenta, a beleza é

por definicdo inerte, atemporal e genérica [...]. A beleza contradiz de forma
tdo direta a verdadeira situacdo das mulheres.

Desse modo, a manipulacdo do mercado abrange e influencia um namero
cada vez maior de mulheres que recorrem a “industrias poderosas” (Ildem, ibidem),
como a das cirurgias plasticas estéticas e as das dietas, as quais se intensificaram a
partir “do capital gerado por ansiedades inconscientes” (Wolf, 1992, p.21),
conseguindo, mediante a influéncia sobre a cultura de massa, incentivar e reforgar o
mito da beleza, principalmente, pela interferéncia da midia. Esta apresenta um
discurso de culto a beleza, divulgando padrdes estéticos femininos a serem

seguidos.
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Nesse sentido, a observacdo de Wolf (1992) sobre o discurso midiatico
chama ateng&@o também na pesquisa de Ana Claudia de Oliveira. Para a educadora,
a midia sempre que fala da figura do corpo feminino, “classifica ou elege
determinadas configuracdes corporeas e identitarias”, pois, ao regular uma maneira
de presenca, provoca representacdes sociais “que, compartilhadas no coletivo,
apontam para a consolidacao de estereotipias” (OLIVEIRA, 2009, p.23).

Nessa perspectiva, 0s estereotipos estdo associados as crencgas cultural e
socialmente compartilhadas no que diz respeito a comportamentos de um grupo de
pessoas que tendem a enfatizar, nas suas atitudes, o que ha de similar em
determinadas categorias, objetos e situacdes. Assim, norteiam suas acdes a partir

desses modelos estereotipados (Idem, ibidem).

Ainda, destaca-se o fato apontado por Oliveira (2009), visto que, ao tecer uma
opinido sobre os ideais de beleza femininos, coloca que os meios de comunica¢ao
de massa privilegiam um corpo esculpido, sob o olhar do outro e, principalmente, do
masculino, uma vez que sdo corpos aprimorados especialmente para seduzir ou
corresponder as expectativas do olhar masculino dentro da o6tica de uma sociedade
patriarcal, a qual projeta um ideal de mulher cunhado em valores como a perfeicao

do corpo, o ndo envelhecimento etc.

Dessa forma, os esteredtipos, além de estabelecerem padrdes
comportamentais a serem seguidos pelas mulheres, sdo capazes de discriminar
aguelas que nao seguem o modelo determinado. Consequentemente, por essa
razdo, sao isoladas e condenadas a viver sem prestigio. As demais se submetem,
seguindo os paradigmas do nivel estético, para poderem ser consideradas
competidoras no universo da beleza (OLIVEIRA, 2009).

Também, para essa pesquisadora, o0 estere0tipo passa a ser classificado
como a Unica verdade existente, pois “uma caracteristica marcante dos estere6tipos
€ a capacidade de promover a cristalizacdo de percepcdes e valores, mesmo diante
da evidéncia de informacgdes contrarias” (OLIVEIRA, 2009, p.23). Por conseguinte,
as mulheres, movidas pelo conceito do corpo perfeito em primeiro plano, ja que os
esteredtipos séo vastos diante do dominio publico, aceitam os papéis que Ihe séo
atribuidos nas tematicas da beleza e seducéao.
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Da mesma forma, torna-se relevante comparar as ideias de Wolf (1992) e
Oliveira (2009) para discutir a competicdo no que diz respeito a cultura do belo,
analisada por Lipovetsky, quando afirma que essa cultura ndo se limita apenas a
colocar as mulheres umas contra as outras. Ela vai além, divide e fere cada mulher
em si. Para o autor, o cddigo da beleza funciona como uma espécie de “maquina
politica”, visto que reorienta 0s sonhos, expectativas e a autoestima feminina
(LIPOVETSKY, 1997).

Esse autor sustenta que o mito da beleza serve como um dispositivo
destinado a separar as mulheres dos homens e as mulheres, das mulheres, além de
ser a confirmacéo da sujeicdo da mulher perante o homem. “Neste caso, e em todo
o lado, as mulheres adotam sempre comportamentos que reproduzem a imagem da
‘mulher-mulher’, ocupando a posicdo de inferioridade.” Como exemplo, cita as
relacbes de trabalho, j& que as mulheres privilegiam o poder de sedugdo em
detrimento do poder hierarquico, uma vez que o estere6tipo feminino estd associado
a graca e a sensibilidade. Observa que, “apesar de os estereétipos que opdem o
charme feminino ao poder se estejam a desvanecer, eles continuam a constituir um
entrave em termos da promoc¢&do das mulheres na hierarquia das organizac¢des”
(LIPOVETSKY, 1997, p.148).

Quando se trata do empenho das mulheres em buscar o corpo ideal como
forma de valorizagcédo social, e ndo o seu reconhecimento como fruto do trabalho, o
mito da beleza propde as mulheres uma falsa escolha, como argumenta Wolf (1992,
p.364), “0 que eu serei sexy ou séria”. Por isso, ela defende que, ao optar por ser
livre do mito da beleza, a mulher podera usar seu corpo ou roupa para expressar
apenas a sua identidade. Porém, Wolf (1992) acrescenta que essa liberdade néo é
tarefa facil, principalmente, quando o assunto é a busca da felicidade ou as
habilidades intelectuais. O mito da beleza, de tdo poderoso, ensina as mulheres que
elas tém pouco controle e poucas opgoes. As imagens das mulheres, portanto,

tratadas pelo mito da beleza sao simplistas e estereotipadas.

Nesse construto, a reducdo da mulher a sua imagem corporal € um conceito
cultural. Lipovetsky (1997, p.136) descreve que, mais do que qualquer coisa, “a
beleza feminina é considerada uma coisa séria hdo apenas para a vida privada dos

homens e das mulheres, como para o préprio funcionamento da ordem social”. Ele



51

acrescenta que a cultura do belo é tdo forte na sociedade que chega a ser associada
a um culto religioso. “A febre contemporanea da beleza feminina € a continuacdo da

religido por outros meios”.

Nesse aspecto, Wolf (1992, p.112) concorda com Lipovetsky (1997) e discorre
sobre uma nova Igreja, “a Igreja da Beleza”. Essa substitui as autoridades religiosas
ditas como tradicionais por um “Novo Evangelho”.

A Igreja da Beleza é como a Donzela de Ferro, um simbolo duplo. As
mulheres a abragaram com entusiasmo como um meio de preencher o
vazio espiritual que se abriu quando sua tradicional relagdo com a
autoridade religiosa se esgarcou. Com entusiasmo proporcional, a ordem

social a impde para suplantar a autoridade religiosa como uma forca de
controle sobre a vida das mulheres (WOLF, 1992, p.112).

Portanto, quanto mais presas aos rituais da beleza, mais as mulheres entram
em luta com o mundo. Isso, porque estdo oprimidas num sistema medieval de
crencas, denominado por Wolf (1992) de “idéntica a que professavam os tedlogos da

Idade Média, como sugere Lipovetsky” (1997, p.136).

A preocupacao de Wolf (1992), ao comparar os ritos de beleza, as crencas na

Idade Média dao-se pelo fato de serem arcaicos e primitivos ndo condizentes com o

centro da modernidade. Ja, Lipovetsky (1997) reafirma essa perspectiva analitica,

pois concorda com Wolf (1992) e argumenta que os ritos da beleza privilegiam as
modelos e excluem as mulheres comuns da sociedade.

As mulheres por meio de um catecismo cujo centro é a satanizagdo do

pecado da gordura. Doravante, as eleitas sdo as top- models e as néo

eleitas, as mulheres rolicas e com rugas. Como todos o0s cultos religiosos, a

beleza tem o seu sistema doutrinario (a publicidade dos produtos de

cosmeética), os seus ciclos de purificacdo (os regimes), os seus gurus (Jane

Fonda), os seus grupos rituais (Weight Watchers), as suas crencas na

ressurreicdo (os cremes revitalizantes), os seus anjos (os produtos de

beleza) e os seus salvadores (os cirurgides plasticos) (LIPOVETSKY, 1997,
p.136).

Nesse sentido, a questdo fundamental para os dois pesquisadores é que 0s
ritos da beleza interferem no dia-a-dia das mulheres, principalmente em funcédo do
consumo de produtos cosmeéticos e das promessas dos anuncios desses produtos

dirigidos as mulheres, prometendo-lhes um corpo perfeito.

Dessa maneira, os ritos da beleza tornam as mulheres arcaicamente doentes.

De acordo com Wolf (1992), as mulheres associam a morte a duracédo de sua beleza
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e ficam neurdticas com a aparéncia. “Isso mantém as mulheres numa situacéo de
inferioridade psicolégica e social na direta sequéncia do famoso 6pio do povo”,

complementa Lipovetsky (1997, p.137).

Em resumo, a logica da beleza é mais que uma imposicdo a fé, dominada
pelos mecanismos do consumo. Lipovetsky (1997, p.138) classifica-a como o
“desenvolvimento da cultura da efichcia e do dominio técnico caracteristicos dos
modernos”, visto que esse controle entra na relacdo com a aparéncia. Para o autor,

as normas da beleza fazem parte de uma cultura de massa.

Wolf (1992, p.77) concorda com as ideias desse autor e ratifica que “a cultura
estereotipa as mulheres para que se adéquem ao mito, nivelando o que é feminino
em beleza- sem- inteligéncia ou inteligéncia-sem-beleza”. Para ela, s6 é permitido as
mulheres escolher entre uma mente ou um corpo, ficando impossibilitadas de terem

os dois ao mesmo tempo.

Outro esteredtipo da feminilidade € a sexualidade: “0 exame ansioso e
minucioso do corpo como algo ligado intrinsecamente ao prazer sexual” (Wolf, 1992,
p.177). Sob a influéncia de atrizes da década de 50, “como Marilyn Monroe, Brigitte
Bardot, que eram vistas como simbolos sexuais”, Faux (2000, p.161) comenta que
essas mulheres gastavam milhées com o seu ritual de beleza e passavam o0s
esteredtipos de simbolo sexual da década, “dualidade ingenuidade — sensualidade”.
Para a autora, as atrizes criavam uma imagem, como nenhuma outra mulher. Cheias
de erotismo, maquiagem muito bem estudada, “mais natural do que as das sereias
fatais, porém mais sedutora do que a das ‘garotas da rua’, era o resultado de trés
horas de trabalho; base, p6, sombra, rimel, cilios posticos, delineador, um batom
rosa coberto de vaselina para dar a boca um volume voluptuoso”. Além disso, o culto
a beleza e a juventude que essas atrizes passavam, tornava-se o desejo das

mulheres da sociedade que queriam ser iguais a elas.

Em decorréncia disso, as revistas divulgavam todo o ritual de embelezamento
usado pela estrelas. A industria de cosméticos aproveitava para explorar o mercado,
lancando novas linhas de produtos, e os cabeleireiros apresentavam as variacdes

de cabelos, penteados e cortes usados pelas atrizes. “Na esteira desses
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acontecimentos, costureiros, cabeleireiros e em breve maquiadores conheceriam

uma gloria que jamais tiveram antes” (FAUX, 2000, p.155).

Também as revistas de moda foram formadoras de opinido e instrutoras do
bom gosto. O estereodtipo feminino era o prazer de ser bela e de ter a pele perfeita,

pois isso era sinbnimo de sucesso e de tudo o que havia de mais chique.

Percebe-se, portanto, que o rito da beleza e os discursos retratavam a
necessidade da mulher em se tornar bela. Como isso, essa beleza foi identificada
como um investimento, e ndo mais um dom, ou algo que curava o fato de ser feia. O
ritual da beleza torna-se, entdo, uma obrigacdo de todas as mulheres. Nesse
sentido, passam a ser apropriadas as ideias de Denise Sant’anna, pesquisadora e
professora do Programa de Psicologia Social do Curso de Pés-Graduacédo da PUC —
SP, a qual enfatiza:

No final da década de 50, a beleza parece ter se tornado um ‘direito’
inalienavel de toda mulher, algo que depende unicamente dela: “hoje é feia
somente quem quer”, por conseguinte, recusar o embelezamento denota

uma negligéncia feminina que deve ser combatida (SANT'ANNA, 1995,
p.129).

Em outras palavras, a responsabilidade com a aparéncia é individual e de
inteira responsabilidade de cada mulher, independente de sua idade. Todos os
momentos femininos precisam estar associados a conquista da beleza e da
preocupacao com a feidra. “Nao ha mais um momento especial para se fazer bela ja
gue todos os momentos devem ser conjugados com um trabalho sobre si mesmo de

conquista da beleza e de prevencao da feiara” (SANT'ANNA, 1995, p.130).

Nesse sentido, nas mais diversas idades, a beleza necessita emergir em
todas as partes do corpo, reafirmar-se em todas as situagdes do cotidiano, a fim de
ser o centro de atencdes, buscando eternizar-se (ldem, p.137). Em consequéncia,
as mulheres tém o objetivo de manterem-se atraentes e sedutoras, jovens e belas

para garantir seu espaco na sociedade.

Desse modo, o mito se corporifica, e a beleza se torna um instrumento
politico, significando a condicdo essencial para as mulheres atuarem na sociedade,
enclausurando-se num ideal de beleza, por vezes inatingivel, que passam a

obedecer como um modelo mitologico, limitador da atuacdo feminina de acordo com
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esses esteredtipos. O resultado é que as mulheres ndo sdo mais avaliadas pelo
trabalho eficiente que realizam em ambito doméstico ou social, mas pela aparéncia

eficiente, a qual se torna o controle de sua vida em sociedade.

Como se pode notar, para 0s autores analisados nesse subitem, a beleza
tornou-se fator — social e cultural — preponderante na contemporaneidade. Isso,
porque a mulher que ndo segue o padrdo estético é excluida da competicdo de
beleza, cujos mitos séo as estrelas de cinema e as modelos, que ditam os rituais de

embelezamento.

Além do mais, os estereotipos adquiriram um status de religido, ja que os ritos
de embelezamento comparam-se a dogmas que as mulheres adeptas dos atuais
padrées de beleza seguem sem discutir, nem reclamar, com o proposito de serem
inseridas no contexto sociocultural em que a beleza depende unicamente de cada

mulher, em qualquer idade, desde que siga o paradigma estético de sua época.

Por conseguinte, as mulheres comuns sentem-se isoladas por pressodes
sociais que impdem um corpo e um rosto belos, desistindo, muitas vezes, de ser
destaque e ter reconhecimento nos espacos que poderiam ser ocupados por elas.
Logo, os esterebtipos da beleza nem sempre beneficiam o género feminino,

podendo provocar desigualdades.

3.3 BELEZA E CULTO AO CORPO

3.3.1 MODOS DE PENSAR O CORPO

Embora as mulheres tenham conquistado um lugar na sociedade, os
movimentos feministas ainda sdo surpreendidos com as situacdes e obstaculos
vividos por elas em funcdo do mito da beleza. Tal situacdo tende a reduzir as

conquistas femininas a meras ilusées. Isso, porque, com o culto ao corpo, com 0
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medo de envelhecer, a industria da beleza propde as mulheres uma nova forma de

censura e controle. Esses temas sdo desenvolvidos em diversas obras.

A obra “Nu e Vestido: dez antropdlogos revelam a cultura do corpo carioca”,
organizada pela antropdloga Mirian Goldenberg (2002), apresenta nove artigos,
escritos por brasileiros e estrangeiros, cujo objetivo busca compreender a cultura do
corpo e a sua relagcdo com a construcao de identidades, com o espaco urbano e com
as relacdes sociais que se estabelecem entre géneros e camadas sociais. Dentre
esses artigos, foram selecionados trés, que tratam especificamente de corpo e

beleza em diferentes perspectivas.

O cenério escolhido para a pesquisa dos antropologos foi a cidade do Rio de
Janeiro, entendida pelos pesquisadores como uma fonte rica para observacdo e
analise. Para os autores, o corpo carioca € um fato social, pois € uma construcéo
social que afasta a hip6tese de se ser natural. Desse modo, ele também é “roupa,
mascara, veiculo de comunicacdo carregado de signos que posicionam 0S
individuos na sociedade” (GOLDENBERG, 2002, p.10).

Na apresentacédo do livro, Goldenberg (2002, p.9), afirma que “cada individuo
é considerado responsavel (e culpado) por sua juventude, beleza e saude: s6 é feio
guem quer e sO envelhece quem nao se cuida”. Nessa perspectiva, cada pessoa
necessita corrigir suas imperfeicdes, uma vez que 0 corpo se torna capital que pode
ser fruto de enormes investimentos. Por essa razdo, a antropologa usa o termo
“mercado do corpo”, para ressaltar o slogan: “ndo existem individuos gordos e feios,
apenas individuos preguicosos”. Além do mais, embora o corpo tenha conseguido
emancipar-se das prisdes sexuais e procriadoras de antigamente, ainda se depara
com a repressao estética, cada vez mais autoritaria e criadora de ansiedade nas

mulheres contemporaneas do que nos séculos passados.

Também no primeiro artigo do livro, “A Civilizacdo das Formas: o corpo como
valor”, Goldenberg e Ramos analisam o corpo como expressao de identidades,
substituindo os meios tradicionais como a familia, a escola, a religido, entre outros.
Tal fato acontece em funcdo das técnicas de cirurgias plasticas, das sessdes de
musculacdo, dos piercings, “da ideologia difundida do body building - propria da

chamada “cultura da malhacdo” — que se fundamenta na concepcao de beleza e
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forma fisica como produto de um trabalho do individuo sobre o seu corpo
(GOLDENBERG, 2002, p. 20).

Na observacdo dos antropélogos, essas praticas estdo ligadas a crescente
necessidade que se estabelece na sociedade, na acepcdo de garantir, a cada
individuo, um significado préprio, que se descobre por meio do corpo. Goldenberg e
Ramos (2002, p.29) argumentam que, “sob a moral da ‘boa forma’, um corpo
trabalhado, cuidado, sem marcas indesejaveis (rugas, estrias, celulites, manchas) e
sem excessos (gorduras, flacidez) € o Unico que, mesmo sem roupas, esta
decentemente vestido”. Isso se justifica pela cobranga muito grande em relagéo a
um corpo bonito, ja que, com o calor, a maioria das pessoas vivem quase nuas,
sendo indispensavel um boa forma quando se esta sem roupa (GOLDENBERG e
RAMOS, 2002).

Vale lembrar que, para os pesquisadores, a cultura da malhagéo, da pratica
regular de exercicios fisicos, das dietas alimentares, das cirurgias plasticas, do
consumo de cosméticos, entre outros, sdo respostas dos individuos as forcas
sociais, entre elas, a midia e, em especial, a publicidade, pois transformam a
gordura em falta de decéncia e cuidados.

O corpo virou ‘o mais belo objeto de consumo’ e a publicidade, que antes s6
chamava a atencdo para um produto exaltando suas vantagens, hoje em dia
serve, principalmente, para produzir o consumo como estilo de vida,

procriando um produto préprio: o consumidor, perpetuamente intranquilo e
insatisfeito com a sua aparéncia (GOLDENBERG E RAMOS, 2002, p.32).

Ao realizar uma pesquisa com 1.279 homens e mulheres, os autores
chegaram a conclusdo de que as camadas médias urbanas contribuem para a
construcéo das representacdes sobre o0 corpo, agora ndo mais natural, mas cheio de
significados diferentes: aquele que individualiza e, ao mesmo tempo, parece unir. O
corpo é “insignia (ou emblema)”, é “grife e prémio” (Ibidem, p.39). Para tornar-se um

valor, carece de esfor¢co, empenho e dedicacdo para ser obtido pelo individuo.

Em outro artigo, de autoria de Stéphane Malysse (2002), ha uma analise da
corpolatria no Rio de Janeiro, onde as pessoas mostram 0 corpo com muita
facilidade e naturalidade, visto que a aparéncia fisica € trabalhada intensamente
para ser exibida. Em consequéncia, o corpo se transforma em *“(h)alterego”, um

parceiro, uma obra de arte, visivel nos espacos de corporeidade, como a praia e a
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televisdo. Do mesmo modo, existem “imagens-normas” que se destinam aos que as
veem e, mediante um dialogo constante entre o que é visto e 0 que existe realmente,
“os individuos, insatisfeitos com sua aparéncia (particularmente as mulheres), séo
cordialmente convidados a considerar seu corpo defeituoso” (MALYSSE, 2002, p.
93).

Nesse sentido, embora as mulheres tenham saude perfeita, precisam corrigir
seu corpo quando ndo estad dentro do padrdo estabelecido, principalmente, pela
midia. Faz-se necessario seguir os conselhos das “imagens-normas”, passando por
rituais de autotransformacao. Essas praticas levam ao estereo6tipo ideal da aparéncia
fisica em uma cultura de massa da corpolatria (MALYSSE, 2002).

Em relacdo a essa idolatria, outro aspecto considerado relevante para o autor
€ a forma como a midia retrata o corpo, ou seja, como um objeto a ser reconstruido
em suas formas e contornos. Através de complicados mecanismos de incorporacéo
de estereltipos corporais, 0 corpo passa a ser uma “superficie virtual, um terreno
onde sado cultivadas identidades sexuais e sociais. Saturado de esteredtipos, ele
aparece como um quadro inacabado e transforma-se em imagem do corpo: 0 corpo
torna-se um objeto de autoplastia (MALYSSE, 2002, p.94).

Nessa perspectiva, as atividades fisicas praticadas nas academias copiam as
formas de utilizagdo do corpo preconizadas pela midia. De acordo com a logica da
imitacdo, os corpos reais sao subdivididos em varias partes e tratados por inUmeras
técnicas supervalorizadas pelas revistas que estimulam a exibicdo do corpo como
algo surpreendente, ultrapassando os limites da representagcdo e criando
rapidamente esteredtipos. Malysse (2002) associa o culto ao corpo no Brasil aos
exercicios fisicos da Grécia Antiga, onde academia era um centro educativo de
aprendizagem corporal e civil, enquanto as academias brasileiras desenvolvem

praticas pedagodgicas como verdadeiras escolas do corpo.

Outro aspecto relacionado ao culto ao corpo refere-se as cirurgias plasticas,
tratadas no artigo de Alexander Edmonds (2002), que realizou um trabalho de
campo durante um ano no Rio de Janeiro, entre 2000 e 2001, entrevistando

pacientes e médicos em clinicas da cidade. Segundo esse autor:



58

Os cirurgies plasticos tendem a favorecer explicacdes objetivas para o
crescimento da especialidade. Muitos mencionaram as inovacgdes técnicas
das cirurgias, ou o clima: o tempo quente leva as pessoas a exporem seus
corpos, dando origem, assim, ao desejo/necessidade de melhorar o que
esta em exibicado (EDMONDS, 2002, p.194).

Provavelmente, devido a grande procura, um dos mecanismos da
popularizacdo da cirurgia plastica foi o facil acesso atraves de condic¢des facilitadas
de pagamento. Como conseqiéncia, um numero crescente de mulheres passou a
utilizar-se desse recurso para cultuar o corpo e poder exibi-lo nos mais diversos

ambientes.

Ainda, o autor enfatiza: “a popularizacdo da cirurgia plastica também levanta
guestbes mais gerais sobre a relagdo entre beleza e classe social” (EDMONDS,
2002, p.194). Nesse sentido, as praticas embelezadoras, particularmente, as que
seguem a moda representam um desejo de mobilidade social, evidenciando que as
mulheres das classes média e baixa procuram seguir as tendéncias da classe alta,
numa tentativa de reduzir a distancia social. Apesar de as praticas embelezadoras
poderem ajudar na reducdo das distingbes de classe, também a beleza “pode ser
considerada um tipo de capital que permite a mobilidade” entre as diferentes

camadas da sociedade.

Portanto, o culto a beleza representa uma perspectiva de inclusdo social, ja
gue a aparéncia estética pode tornar-se sindnimo de ascensdo e prestigio na
contemporaneidade. Desse modo, independente da classe social, a beleza é capaz
de propiciar livre circulacdo dos menos favorecidos em ambientes privilegiados

economicamente.

Em sintese, existem diversos modos de pensar o corpo e a beleza.
Entretanto, os aqui analisados refletem, principalmente, o0s processos de
embelezamento utilizados pelas cariocas que, segundo os autores dos artigos,
costumam exibir seus corpos, supervalorizando-os como simbolo da cultura

brasileira e destaque na sociedade.

3.3.2 O CORPO QUE OS MEDICOS ESCULPEM



59

Como ja afirmado neste trabalho, as cirurgias plasticas sdo cada vez comuns,
devido a busca de um corpo perfeito que corresponda a um modelo estético do
momento. “Ha algumas décadas eram quase sempre as mulheres que procuravam
os cirurgides, a fim de modificar de uma vez por todas alguma parte do corpo ou
tentar retardar os efeitos do envelhecimento” (KURY et al., 2000, p.29). Atualmente,
sao esses profissionais que as convencem a esculpir suas formas fisicas no sentido

de atingir um corpo idealizado.

Segundo Kury et.al. (2000), é possivel modificar profundamente os corpos e
0S rostos, jA que as técnicas cirdrgicas se aprimoram dia a dia. Os novos
procedimentos permitem que se criem uma nova pessoa, pelo menos, na aparéncia.
As transformacdes fisicas sdo de uma enorme variedade, podendo abranger todas
as partes do corpo. Para tanto, basta ter dinheiro e contar com bons profissionais,
além de uma certa coragem, sendo possivel transformar o corpo dando-lhe novo
modelo e adequacdo, conforme o0s gostos e exigéncias de cada um ou de

determinado grupo social.

E preciso destacar que Wolf (1992) também trata do fendmeno da cirurgia
plastica. A era da cirurgia, termo adotado pela autora para se referir a um novo tipo
de controle, caracteristico da cultura contemporanea, é entendida como uma
“reencenacdo da medicina do século XIX”, que reduzia a mulher a seus ovarios”

(WOLF, 1992, p.310).

Ela acredita que, nos dias atuais, a mulher esta limitada a sua beleza. “O mito
nao esta adoecendo as mulheres apenas fisicamente, mas também mentalmente”.
Destaca, da mesma forma que, no tempo em que os médicos vitorianos auxiliavam a
alimentar a cultura que percebia e conferia as mulheres um lugar social, por meio da
procriacdo, os cirurgides estéticos modernos fazem, na avaliagdo de Wolf (1992), o
mesmo pela sociedade, ao criar um sistema marcado pela beleza. Da mesma forma,
associa 0 sistema médico vitoriano e o0 contemporaneo como discursos que
conferem um padrdo de anormalidade aos aspectos mais especificos da
feminilidade. Logo, a tedrica exemplifica que o processo de medicalizacdo da
atividade reprodutiva pelos médicos vitorianos estd em conformidade com os

cirurgibes plasticos na atualidade os quais diagnosticam, como problemas para
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operacéo, os efeitos no corpo dessa mesma atividade, tais como: estrias, seios
caidos, 0 peso pdOs-parto, as rugas e a flacidez.

Nessa linha de pensamento, Wolf (1992) denuncia os médicos por influenciar,
negativamente, certas partes do corpo da mulher que a incomodam, como a celulite
e as estrias. Com o0 propdsito de reparar esses incébmodos, sugerem 0S

procedimentos cirargicos, nem sempre recomendaveis por questées de saude.

Sant’/Anna (1995), em seu artigo “Cuidados de si e embelezamento feminino:
fragmentos para uma historica do corpo no Brasil”, ao analisar a exposicédo do corpo
na contemporaneidade, concorda com Wolf (1992). Comenta que todos os discursos
em torno da arte de embelezar a mulher sdo pautados por interesses econémicos e
padrées morais. Desse modo, a exibicdo do corpo quase nu parece ser o balizador
de uma beleza auténtica. “No contexto de uma sociedade em que o lugar do médico
é fundamental para a organizacdo moral e social das familias de elite, a falta de
beleza traduzida em termos de doenga, merece 0 exame médico e o tratamento com
remédios” (SANT'ANNA,1995, p.123).

Para a historiadora, a realizagdo da mulher proporcionada pela cirurgia
plastica, ja que disfarca os defeitos do corpo, parece muito natural. Além disso, o
sucesso e o desenvolvimento da cirurgia estética no universo feminino estéo,
segundo Sant’Anna (1995), em processo de mudanca na relacado das mulheres com
0 proprio corpo. Acrescenta que, para os defensores da cirurgia plastica, o que
predomina € o discurso democréatico de que todas as mulheres tém o direito a
beleza. A ideia é que, ao cuidar do corpo, a mulher, torna-se bela, constitui-se o pilar
fundamental para a felicidade feminina. “O corpo parece se transformar no Unico
guia e na principal finalidade do processo embelezador. Embelezar-se é necessario
nao somente para garantir um bom casamento, mas para cultivar ‘o prazer de se
curtir” (SANT’ANNA, 1995, p.136).

Nesse ponto, 0 mais interessante no pensamento da autora é que a estética
tornou-se responsavel pela autoestima da mulher. O ato de embelezar-se vai além
de terminar com a feiura. Apresenta-se como uma forma de a mulher se conhecer
internamente e buscar harmonia consigo mesma, com a certeza de um corpo jovem

e belo.
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Em vista disso, a cirurgia plastica € tema onipresente na sociedade. No caso
do Brasil, a cirurgia popularizou-se. Uma pesquisa, realizada pelo Sebrae (Servi¢co
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), revela que o Brasil € o
segundo mercado de cirurgia do mundo, perdendo apenas para os Estados Unidos.

Mais de 629 mil cirurgias plasticas movimentam cerca de R$ 2 bilhdes por ano. *

Segundo Castro (2007, p.42), a cirurgia plastica passou a ser relevante
atividade pertinente ao tema beleza feminina, visto que o “Brasil é atualmente o
maior mercado deste tipo de cirurgia no mundo, superando os Estados Unidos que
lideravam o ranking de cirurgias para fins estéticos”. O trecho a seguir foi retirado de
uma matéria da Revista Plastica & Beleza, assinado por Lara Martins (2010, p.1), a
qual reforca que, depois das celebridades, a pratica da cirurgia estética faz parte do
cotidiano da mulher. Entretanto, muitas artistas ainda negam quando sé&o
questionadas se fizeram alguma intervencgdo cirargica.

Elas apostam nesse artificio para fazer retoques que melhoram a aparéncia,
rejuvenescem, secam gordurinhas...O problema é que mesmo sendo
publico e notério que estes procedimentos fazem parte da vida das
famosas, nem sempre elas os assumem. Alids, 0 comum € negarem até a
morte. E isso gera muito pano para manga. Afinal, ndo é raro encontrar uma
atriz que teve seus seios aumentados, como num passe de magica, da noite
para o dia, ou uma cantora que, de repente, aparece com um hariz mais

arrebitado. Para desviar das especulacfes, ouvimos as mais variadas
desculpas, algumas convincentes, outras nem tanto. *>

Como se pode notar, o discurso ressalta a praticidade da mulher em se tornar
bela, e as celebridades sdo também grandes influenciadoras, pois propagam as
receitas para ter um corpo escultural. Entre essas, apesar de algumas estrelas
negarem, destacam-se as cirurgias estéticas, tornadas praticas de massa para
realizar o desejo de cada mulher de ter seu corpo esculpido, conforme os padrdes

idealizados.

3.3.3 O CORPO ESPETACULARIZADO PELAS CELEBRIDADES

12 pesquisado em www.rj.sebrae.com.br Acesso em 21 de Abril de 2010
'3 pesquisado em http://plasticaebeleza.terra.com.br/dieta-satide/artigo Acesso em 23 de Abril de
2010
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Uma entrevista realizada com a modelo Luiza Brunet, publicada na Revista
Plastica & Beleza, também mostra um discurso acerca da necessidade de um corpo
perfeito. O discurso insiste em abordar a receita da modelo para se manter jovem e
bela. Com o tema “Confissdes de uma Diva”, a matéria refere-se exclusivamente as
estratégias de embelezamento, conforme o texto a seguir:

Ela ndo tem um pingo de celulite. Suas pernas séo tdo delineadas quanto
as de qualquer garota de 20 aninhos que passa a tarde inteira na academia.
A barriga chapada nem parece que cresceu durante duas gestacdes (de
Yasmim, 20 anos, e Antonio, 9 anos). E o cabelo entdo! Liso, brilhante e
com volume na medida certa. Impossivel ndo se encantar com a beleza

inebriante da morena que reinou absoluta nas passarelas na década de
80."

Com mais profundidade, a matéria acrescenta que a modelo, por ter
autoestima elevada, esta satisfeita com seu corpo “magro” e “cheio de curvas”. Para
insistir no argumento de que nao existem milagres para um corpo perfeito, a
entrevista ressalta os cuidados da modelo, como praticar exercicios todos os dias,
fazer drenagem linfatica e, para garantir que “os furinhos ndo se instalem mesmo na
silhueta, ela aplica, em casa, um creme anticelulite da marca francesa Mary Ccohr”.
A isso se soma também a opinido de Brunet, quando aborda que:

a ditadura da beleza atualmente € muito cruel, as modelos tém de serem

magras demais, esqueléticas mesmo. E o pior que é ao vivo, elas nem séo
tao bonitas assim. S6 que as mulheres comuns véem as fotos nas revistas e

acham que precisam ser como essas meninas (Revista Plastica e Beleza)™.

Na visdo de Vigarello (2006, p.162), os conselhos das estrelas e das modelos
sobre beleza “sdo entdo preciosos, divulgados pelas lojas e as revistas. Sem
surpresa, todas confirmam a tomada de posi¢cdo psicolégica da classe média do
entre-guerras: determinacdo e vontade. Todas realcam a tenacidade, [...] pela

vontade de impor a si préprias uma disciplina séria”.

Nesse sentido, esses icones de feminilidade, geralmente artistas e modelos
de moda, cuja beleza é conseguida, na maior parte, por reformulacdes via
intervencdes cirargicas, dao receitas de estética e cosméticos de Ultima geracao,
como se fossem uma férmula facil ao alcance de todas as mulheres, independente

de seu padrdo econdmico e social. “E por que ndo se inspirar nelas”?, comenta

4 pesquisado em http://plasticaebeleza.terra.com.br/dieta-satide/artigo Acesso em 23 de Abril de
2010
'* pesquisado em http://plasticaebeleza.terra.com.br/dieta-satide/artigo Acesso em 23 de Abril de
2010
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Vigarello (2006, p.162). Elas refletem, em sua aparéncia, a realizacdo de um enorme
sonho estético e social, jA que representam um ideal de beleza que pode ser

alcancado por outras mulheres, desde que se esforcem para isso.

Desse modo, as estrelas de cinema e as modelos se divinizaram, por
testemunharem uma promocéo excepcional do valor beleza, que permite obter uma
notoriedade inigualavel, superior a dos homens publicos (LIVPOVETSKY, 1997).
Consequentemente, o investimento beleza concretiza-se num mercado midiatico,
uma vez que se compra e se vende a imagem da beleza, que tem um poder de
ganhar fama planetaria, além ser admirada pelas massas. Essa producédo de
imagem social das celebridades femininas ndo pode ser dissociadas de um conjunto
de fendmenos onde figuram, especialmente, o declinio da imagem do corpo

impossivel e da beleza inatingivel.

Nesse contexto, o sucesso das celebridades é o espelho onde se reflete o
preco cada vez mais elevado que a sociedade atribui “a aparéncia fisica, a
tonicidade do corpo, a juventude das formas” (LIVPOVETSKY, 1997, p.178). Logo,
cabe enfatizar que as estrelas e as modelos tém em comum o fato de sua beleza ser
resultado de um intenso trabalho de transformacao, jA que € inegavel a assertiva de
qgue os artificios sempre favoreceram as mulheres em parecer mais belas do que

realmente sdo. “Elas séo reconstruidas e surreais” (Idem, p.179).

Reafirmando seu ponto de vista, 0 autor ressalta: “a beleza perturbadora e
maldita foi substituida pela beleza-mercadoria, uma beleza funcionalizada ao servico
da promocdo das marcas e do volume de vendas das industrias do imaginéario”
(Idem, ibidem). Por essa razdo, essas celebridades sdo verdadeiros arquétipos da

sociedade contemporanea.

3.3.4 O CORPO COMO REFLEXO DA CULTURA

As acdes destinadas a conhecer, fortalecer e embelezar o corpo, segundo
Sant’Anna (1995), podem ser arriscadas, devido as cirurgias plasticas, as dietas



64

alimentares radicais, a cultura do corpo ou outras atividades criadas para melhorar a
saude e a aparéncia, as quais acabam por desencadear novas preocupacdes
guanto ao funcionamento corporal. Nesse sentido, € possivel que cada tentativa de

modificar o corpo conviva com a presenca do inesperado.

Ainda, conforme a autora, cada sociedade possui seu corpo, assim como sua
lingua. Da mesma forma que a lingua, 0 corpo submete-se as normas sociais,
apesar de forma-las e ultrapassa-las. Entdo, o corpo ndo deixa de ser “uma palavra
polissémica, uma realidade multifacetada e, sobretudo, um objeto historico”
(SANT’ANNA, 1995, p.12).

Como ja mencionado neste capitulo, o corpo estd constantemente sendo
construido e reconstruido ao longo do tempo. Desse modo, torna-se relevante
investigar uma série de praticas e representacdes corporais, questionando-as sobre
sua validade no passado e no presente. Isso, porque o corpo, por si proprio, € um
processo. Uma consequéncia dos pontos em comum entre técnica e sociedade,
percepcdes e objetos, fazendo parte principalmente da cultura. “O que torna inutil
retroceder a um suposto grau zero das civilizacbes para encontrar um corpo

impermeavel as marcas da cultura” (Idem, ibidem).

Nessa Otica, 0 corpo pertence menos a natureza do que a historia. Em
decorréncia, é sobre o material bruto do corpo que a cultura trabalha a constituicdo
da subjetividade, caracterizada pela capacidade biologica de fazer “corpos que
comem, bebem, copulam, defecam, deterioram e morrem” (SANTAELLA, 2004,
p.23). Partindo-se desse pressuposto, pode-se entender que as praticas corporais,
na contemporaneidade, representam submissdo aos padrdes culturais vigentes, de

modo particular, em relacdo as mulheres.

Para Sant’/Anna (1995, p.137):

Numa época em que o corpo feminino se tornou um sensivel dotado de uma
linguagem prépria, de uma profundidade outrora inimaginavel e de uma
complexidade antes frequentemente negada, a beleza a ser obtida faz
parte, necessariamente, de um trabalho infinito. Mais do que combater a

feilira, 0 que se exige é a obtencdo de um estoque de beleza suplementar.

De acordo com essa percepgao, se, na cultura atual, o embelezamento

significa mais do que acabar com a feilra, ele promete fazer a mulher encontrar-se



65

consigo propria, mesmo que, para iSso, seja necessario renunciar a um prazer
suplementar. E, frequentemente, essa renuncia representa uma experiéncia cultural
gue permite modificar as diferentes partes do corpo e destacar a beleza feminina no

cotidiano, apesar de todos os sacrificios de cada mulher.

Confirmando essa abordagem, Wolf (1992) coloca que as neuroses modernas
da vida se espalham num corpo feminino e propagam-se de mulher para mulher,
como se fossem uma epidemia. Consequentemente, o corpo feminino mostra-se tal
qual um mecanismo de linguagem, por deixar de ser um simples objeto organico,
para transformar-se em uma forma de comunicacdo que agrega valores culturais,
construindo-se e reconstruindo-se sucessivamente, numa perspectiva cada vez mais

ampliada.

Estudo recente de Claudia Marcel Magni, antropdloga e pesquisadora da
Universidade Federal de Pelotas (UFPEL), publicado no Jornal Diario Popular, sob o
tema “A beleza presente em todas as formas”, também relata que o corpo parece
natural, entretanto € produto da cultura.

Nos fazem acreditar que temos liberdade no uso do corpo, que podemos
usar roupas curtas a vontade. Pura ilusdo. Com o corpo desnudo, ficamos

pressionados a corresponder aos padrdes. E um controle social muito mais
rigido, principalmente pela magreza.'®

Para explicar a pressdao contra a gordura, Magni (2010) utiliza a
argumentacao historica, remontando-se aos periodos em que os vinculos sociais
eram fundamentados na distribuicdo dos alimentos. Segundo a autora, as pessoas
com maior peso corporal eram vistas como “ladras e aproveitadoras”, uma vez que
se imaginava terem elas reservado mais comidas para si do que para os demais.
Doravante, o estereotipo do gordo foi introduzido na sociedade, que cada vez o

discrimina mais.

Magni (2010) prossegue:

Embora ainda algumas culturas conservem a valorizacdo dos famosos
guadris largos e das gordurinhas salientes, a sociedade ocidental ndo mais
tolera os corpos volumosos. Pelo contrario: o ideal passou a intitular-se
magreza.

' Magni, Clatdia. A beleza presente em todas as formas. Jornal Diario Popular. Pelotas, 18 de Abril
de 2010. Entrevista concedida a Amanda Santo.
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Desse modo, essas construgcbes sédo carregadas de ideologia. Conforme a
reportagem, as mulheres gauchas também sé&o influenciadas pelo significado da
beleza. Até para as “gordinhas”, as palavras autoestima e autoconfianca sao
importantes e sdo consideradas bonitas, mesmo estando fora dos padrdes estéticos
tidos como ideais. A beleza parece ser tdo recompensadora, uma maravilha, uma

sorte.

Em sintese, pode-se sustentar que as caracteristicas da cultura atual
intensificam o olhar sobre o corpo e sobre a ditadura da boa forma, o que demonstra
sua forca material, jA que a teoria e a pratica do embelezamento corporal
encontram-se em alta na sociedade. Além disso, percebe-se que o corpo pode ser o
foco determinante para criar a identidade cultural p6s-moderna, visto que seu estudo
perpassa denominacfes de classe, género e faixa etaria, criando novos modos de

vida.

3.3.5 ASSOCIACOES ENTRE O CORPO E A BELEZA

Um corpo belo parece ser sempre fundamental. Duarte Junior (1991), em sua
pesquisa sobre “O que € beleza”, relata que ela vai além das curvas femininas, pois
€ um jogo de poder, consolidado na existéncia humana, por meio de emocdes
poderosas e, até mesmo, arrebatadoras. Para o autor, a beleza é uma forma de
relacionamento com o mundo. “N&o tem a ver com formas, medidas, proporgoes,

tonalidades e arranjos pretensamente ideais que definem algo como belo
(DUARTE, 1991, p.13).

Dito isso, o culto ao corpo € apontado por Duarte (1991) como o jogo dialético
que se processa em nos e entre 0s sentimentos e as simbolizacdes. Ou seja, ao
mesmo tempo em que é possivel pensar, refletir sobre nossas vivéncias, também o
ser humano pode ser influenciado por estimulos do meio, mediante sistemas
simbdlicos, como a linguagem. E, as palavras, cheias de significados, buscam
exprimir os individuos. Cada palavra, frase ou expresséo carrega em si, além de seu

significado simbalico, racional, toda uma carga de sentimentos e de emocoes.
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Por essa razéo, Duarte (1991) associa a beleza a outros conceitos, como a
justica, a liberdade, a democracia, ao amor etc. Ele destaca, porém, na concepgao
de beleza, o que é belo para uma pessoa podera nao ser para outra.

A beleza ndo é uma qualidade objetiva que certos objetos possuem. Se
assim fosse, qualquer pessoa contemplando tais objetos deveria considera-
los sempre belos, o que ndo ocorre. Decisivamente: a beleza ndo se
encontra nas coisas, ndo é certo atributo objetivo que determinados objetos
detém e outros ndo. [...]. A beleza também nao nasce e vive em nossa
consciéncia por si propria. Ela ndo se encontra nem no objeto em si mesmo.
Nem isoladamente nos sujeitos humanos. A beleza habita a relacdo. A

relagdo que um sujeito (com determinada percepgdo) mantém com um
objeto. Ela esta entre um sujeito e o objeto (DUARTE, 1991, p.45).

No que diz respeito a essa problematizagdo apontada por Duarte (1991), a
beleza assume véarias denominagfes. Observa-se, desse modo, a disseminacdo de
inUmeros conceitos e crencgas acerca da estética e da busca do corpo ideal. O corpo,
entdo, passa a ser 0 canteiro das regras e ideias fixas que os individuos lancam em
um circulo vicioso que vai das dietas prolongadas ao uso de medicamentos
inibidores de apetite, ao cuidado com a imagem corporal, entre outros rituais, na

busca ininterrupta pela aparéncia fisica ideal.

Além do mais, nas sociedades contemporaneas, o culto ao corpo esta
associado ao poder, a beleza e a estabilidade social. Isso leva as mulheres a uma
total insatisfacdo com seus corpos. Wolf (1992, p.64) atribui a culpa sentida pelas
mulheres ao mito da beleza. Também acredita que as industrias da dieta e dos
cosmeéticos passaram a ser 0S novos censores culturais no espaco intelectual das
mulheres. “O mito da beleza gera nas mulheres uma reducdo do amor-préprio, com

resultado de altos lucros para as empresas”.

Por conseguinte, o descontentamento cronico das mulheres com sua imagem
corporal exemplifica o traicoeiro caminho que tende a colocar a mulher em uma
busca militante pela beleza. “A norma tiranica da magreza leva as mulheres, em
particular, a controlar permanentemente o peso e a alimentacdo, a querer remodelar
a silhueta a ponto de fazé-las parecer ‘escravas da aparéncia’ ” (LIPOVETSKY,
2007, p.276).

Isso porque, no momento em que a mulher, na década de 60, conquistou
alguns espacos no mercado de trabalho, legitimando a sua liberdade, com direito ao

voto e ao uso da pilula anticoncepcional, criou-se um novo paradoxo: a mulher
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passou, entdo, a enclausurar-se no proprio corpo sob o escudo do mito da beleza.
De certo modo, a sociedade aprendeu a ter uma visdo distorcida da beleza, pela
eficacia dos padrbes atuais em expor a mulher como uma imagem especifica. Da
mesma forma, esta-se tdo acostumado a ver, como ideal de feminilidade o corpo

magro que se deduz ser esse 0 padrao de beleza (WOLF, 1992).

Nesse sentido, apesar das conquistas femininas nas Ultimas décadas,
originadas pelos movimentos feministas, alguns discursos sociais expressam para
as mulheres um lugar de extrema desvalorizacdo desses ganhos, quando reforca a

ideia de feminilidade somente para um corpo jovem, belo e saudavel.

Viu-se na histéria da beleza que, em séculos anteriores, as mulheres tinham
outras estratégias para esconder as imperfeicbes do corpo, como o0 uso de
espartilhos para moldar o corpo. Hoje, conforme comenta Sant’/Anna (1995), com a
exposicao do corpo nu e a facilidade de sua quase que total transformacéo por meio
dos novos conhecimentos médicos e das inovacdes na area tecnoldgica, ndo ha
mais a necessidade de disfarcar o corpo. Entretanto, ha uma pressao para que as
mulheres se submetam aos diversos mecanismos de cirurgias plasticas. Portanto, “é
0 corpo e a sua manutencdo que mobilizam cada vez mais paixdes e a energia

estética feminina”, complementa Lipovetsky (1997, p.128).

Com isso, torna-se possivel observar que, na contemporaneidade, a beleza
foi reforcada e, até mesmo, transformou-se em metas de um determinado projeto de
vida. Ter um corpo esbelto e uma bela imagem corporal parece ser o critério da
identificacdo feminina. De agora em diante, o culto ao corpo e as receitas de
emagrecimento sdo inseparaveis.

Na época da anti-idade e do antipeso, o centro da gravidade deslocou-se
das técnicas de camuflagem para as técnicas de prevencao, dos rituais do

ficticio para as praticas de manutencdo do corpo, das encenacdes
artificialistas para as condicionantes nutricionistas, das opuléncias barrocas

para as operacdes de regeneracdo da pele (LIPOVETSKY, 1997, p.128).

Nessa Otica, a preocupacdo com a aparéncia, geralmente tomada pela cultura
como algo da vaidade, assim como os instrumentos utilizados para alcanca-la e
manté-la, como cosméticos, moda, intervencdes cirlrgicas, dietas, entre outros,
adquirem outro valor ao indicar a beleza para sua funcdo simbdlica na trajetoria da

mulher em busca de suportes identificatérios. Além do mais, “construir uma
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representacéo fisica torna-se fundamental, portanto, no jogo das dissimula¢gbes das
essencialidades, na busca da concentracao das rela¢cées humanas no que se vé, na
forma como se apresenta, no que parece ser, na performance a ser desempenhada”
(VILLACA e GOES, 1998, p..57).

Esse caminho a ser percorrido evidencia que, dentro do corpo, ha um
reservatério de informag6es, com diferentes experiéncias sobre a relacdo da mulher
com 0 seu préprio corpo, possibilitando a reducdo do eu a sua imagem corporal.
Esse processo € resultante da individualizacdo que se expandiu no século XX.
Carlos Rodrigues (1999, p.178), em seu estudo sobre as representacdes sociais do
corpo, fala que a caracteristica basica do ser humano é olhar para si. “(...) De
maneira paradoxal, este culto do eu a si proprio exige um peso progressivo e cada
vez mais agressivo nas convencdes sociais e das artificialidades teatrais sobre o

mundo das sensac¢des imediatas e espontaneas”.

Nesse sentido, ha uma desarticulagdo da identidade para a corporeidade.
Rodrigues (1999, p.179) afirma que, apesar de toda ascensdo do sujeito na
sociedade, de todo sofrimento, de todas as mudancas sociais, 0 corpo sempre
obteve um lugar de destaque, principalmente numa sociedade capitalista e industrial.
Para o autor, o corpo continua sendo um “ponto crucial de enraizamento do ser
humano no mundo fisico ou comunitario”. Complementa também que o culto ao
corpo € uma obra dos comerciantes como forma de vender seus produtos.

[...] A insercdo do corpo no mundo se cristaliza em uma frivola teatralidade
narcisista, em que 0 corpo passa a significar ndo mais do que um espelho,
no qual um ‘eu’ interior se exterioriza, para enxergar no mundo a Unica

imagem (boa saude, boa forma, bela apresentacdo) que lhe interessa
contemplar: seu proprio reflexo a interiorizar (RODRIGUES, 1999, p.179).

Por conseguinte, na contemporaneidade ha duas formas de encarar o corpo.
A primeira € que ele se antagoniza e a0 mesmo tempo se mistura. A outra que o
deprecia, algumas vezes tem recebido a denominacéo iluséria de culto ao corpo,
numa concepcdo de que no corpo algo se produz como se fosse uma
representacdo, ou uma mercadoria que pudesse ser vendida ou comprada
(RODRIGUES, 1999).

Nessa logica, o corpo parece ser 0 Unico condutor quando se fala no

processo embelezador. Rodrigues (1986), em sua tese de doutorado, fez uma
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extensa e minuciosa andlise sobre as formas pelas quais o corpo tem sido
enquadrado, nas diferentes culturas. Para isso, adotou a técnica de observacao
participante, entrevistas formais e informais, com um grupo de pessoas

selecionadas.

Em seu trabalho, Rodrigues (1986, p.46) escreve que a cultura estabelece
padrbes de comportamento em relagdo ao corpo do sujeito, visto que este esta
ligado a sua posicdo social e ao reconhecimento do proprio corpo perante a
sociedade. Consequentemente, julgam-se as pessoas pela sua aparéncia. Ou seja,
0 corpo € carregado de conotacdes, como: “liberado fisica e sexualmente na
publicidade, na moda, nos filmes e romances: cultivado higiénica, dietética e

terapeuticamente; objeto de obsesséo de juventude, elegancia e cuidados”.

Para exemplificar esse tipo de analise, o autor (1986) utiliza o termo “tabu do
corpo”, como forma de descrever as denominacfes dadas pela sociedade ao corpo
humano.

Que o corpo porta em si a marca da vida social, expressa-o0 a preocupacao
de toda sociedade em fazer imprimir nele, fisicamente, determinadas
transformagBes que escolhe de um repertério cujos limites virtuais ndo se
podem definir. Se considerarmos todas as modelacbes que sofre,
constataremos que 0 corpo € pouco mais que uma massa de modelagem a
qual a sociedade imprime formas segundo suas proprias disposi¢cdes:

formas nas quais a sociedade projeta a fisionomia do seu proprio espirito
(RODRIGUES, 1986, p.62).

Outra questdo a ser considerada pelo antropologo em seu estudo € que o
corpo é uma forma de expressdo. E é esse sistema que estabelece as relacdes
sociais. Além disso, considera o corpo com um lugar de muitas significacdes. Desse
modo, para Rodrigues (1986), a experiéncia com o corpo sera sempre modificada
pela cultura, visto que ela imprime as necessidades naturais do corpo e outras
concepcdes. Também, o corpo é um lugar onde se aplicam crencas e sentimentos

estruturados na base da sociedade.

Tal interpretacdo coloca que, em todos os membros da sociedade, o corpo
humano € mais do que um simples organismo fisico, variando entre a saude e a
doencga. Ceci Helman (1994, p.30) concorda com Rodrigues (1986) e ressalta que o
corpo se torna o “foco de um conjunto de crencgas sobre seu significado social e

psicoldgico, sua estrutura e funcionamento”. O corpo passa informacbes do ser
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humano e estabelece sua posi¢do na sociedade. Quanto ao aspecto dos adornos
usados no corpo, em especial as roupas, transmitem dados sobre a posi¢ao atual do
individuo.
As mudancas artificiais na forma, tamanho e parte externa do corpo — muito
difundidas por todo o mundo — também podem ter uma funcéo social. Isto
também se aplica as formas mais extremas de mutilacdo corporal [...].

Inerentes a maioria destas encontram-se as no¢des culturalmente definidas
de beleza e de tamanho e formas ideais do corpo (HELMAN, 1994, p.31).

Com relacdo ao padréo do corpo feminino, Helman (1994) aponta que, nas
sociedades ocidentais, as mulheres praticam inumeras formas de automutilacdo ou
alteracéo corporal, como forma de se adequar aos padrbes de beleza definidos pela
sociedade. Entre as mais comuns, a autora destaca as cirurgias plasticas, implantes
de cabelos, unhas e cilios posticos. Além disso, aparecem as dietas e 0s exercicios
de musculacdo. O efeito, “é a hipétese de que a anorexia nervosa seja uma forma
patolégica extrema de insatisfacdo com a imagem corporal, numa sociedade que

valoriza e recompensa a esbelteza feminina”. (Idem, p.32).

7

Nesse sentido, na contemporaneidade, a tendéncia é conceber a beleza
como juventude, padrdo unico da feminilidade. A mulher que obtiver um corpo
perfeito, ou mais proximo possivel, podera materializar-se, nos dias atuais, como

modelo de exceléncia em termos de identificagdo feminina.

Em suma, em toda a histéria fica evidente que o padrdo de beleza foi
construido desde os primérdios, quando comecam as discussdes sobre a historia da
beleza. Como reforca Lipovetsky (1987), ao enfatizar que esse padrao foi construido
ha cem anos, junto a metamorfose da cultura de massa, em especial, no periodo
das mudancas da identidade feminina, protegidas estritamente diante da conquista
de liberdade, a partir da evolugdo dos métodos contraceptivos e das novas carreiras

profissionais.

Desse modo, a identidade feminina ndo se constitui apenas sob o papel de
mae e a renuncia as formas corpulentas e as antigas servidées, consideradas
anteriormente como simbolo de fertilidade. Em contrapartida, a liberdade feminina se
estabelece particularmente a partir da manutencdo do corpo numa sociedade que

preconiza as mudan(;as € 0 consumao.
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Concluindo, pode-se afirmar que existem varias associacbes, jogos
simbolicos e metaforas para caracterizar o culto ao corpo feminino. Uma de suas
caracteristicas na contemporaneidade € a busca da beleza, que se concretiza numa
cultura de construcédo de corpo perfeito, o qual pode levar a mulher ao sucesso e a

felicidade.

3.3.6 O CORPO E O CONSUMO CONTINUO

O corpo ocupa posicao privilegiada no imaginario da cultura de consumo. Em
decorréncia, tornou-se objeto valioso para investimentos pessoais € sociais.
Conforme frisa Baudrillard (1995), antes se tentou convencer as pessoas de que
elas ndo tinham corpo, hoje se afirma que elas tém apenas um corpo, e é preciso
salva-lo. A cultura consumista resgata esse corpo como mito de salvacdo e dogma.
Apesar disso, ndo entra em contradicdo com a alma, porque herda sua funcgéo
ideoldgica, ja que o ideal é ter um corpo magro e esbelto, negando claramente a

relevancia da carne.

Desse modo, o habito de cultuar o corpo, como se fosse uma pratica religiosa,
expandiu-se rapidamente e oprime as mulheres, sendo um resquicio de uma
sociedade ainda patriarcal. Cabe, porém, lembrar que ao culto a beleza soma-se o
culto ao desejo, o qual adquiriu relevancia e inclui constantemente as mulheres.
Baudrillard sustenta (1995, p.141):

[...] A sexualidade [...] € que orienta hoje por toda a parte a “redescoberta” e
o consumo do corpo. O imperativo da beleza, que é imperativo de FAZER-
VALER o corpo pelo desvio do reinvestimento narcisista, implica o erético,
como encarecimento sexual. E preciso distinguir o erdtico [...] da
sexualidade propriamente dita [...] No corpo/pulsdo e no corpo/fantasma
predomina a estrutura individual do desejo. No corpo “erotizado” predomina
a funcao social da permuta.

De acordo com essa percepc¢ao, se antes a mulher se submetia as normas da
familia, agora se submete as regras da sociedade de consumo. E essa submisséo
torna-se quase uma prisao, sendo dificil livrar-se dela, ja que ndo existe um inimigo

comum a combater, nem uma formula para evitar a dominacdo. As mulheres
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desejam ser belas, ndo s6 aos olhos dos homens mas, também aos das outras
mulheres, mantendo um poder de seducgé&o. Desse modo, elas acabam seguindo
“religiosamente” os padrbes estabelecidos pela sociedade como arquétipos de sua
propria identidade. Como consequéncia, rejeitam a sua imagem pessoal para servir
aos modelos ideais, como se o corpo tivesse sido transformado em uma fonte de

trocas para alcancar a satisfacdo dos desejos consumistas (BAUDRILLARD, 1995).

Com outro entendimento a respeito do consumo continuo, Castro (2007)
discorre sobre a supremacia do consumismo que perpassa a cultura de massa,
permitindo as diferentes classes sociais 0 acesso as praticas de beleza e, nessa
mediacdo, o culto do corpo transforma-se numa obrigagdo da mulher. Lipovetsky
(1989, p.115) em sua obra “O Império do Efémero”, concorda com Castro (2007) e
expressa:

[...] apés a Segunda Guerra Mundial, o desejo de moda expandiu-se em
com forca, tornou-se um fenbmeno geral, que diz respeito a todas as
camadas da sociedade [...] os signos efémeros e estéticos da moda
deixaram de aparecer, nas classes populares, como um fenémeno
inacessivel reservado aos outros: tornaram-se uma exigéncia de massa, um

cenario de vida decorrente de uma sociedade que sacraliza a mudanca, o
prazer, as novidades.

Nesse contexto, a preocupac¢ao com o corpo esta diretamente relacionada ao
valor que €& dado a dimensdo estética e a imagem. Isso se reflete nos
impressionantes nimeros que indicam o crescimento da industria de cosméticos e
cirurgias plasticas realizadas, além da multiplicacdo de academias de ginastica que
se instalam por todos os centros urbanos. “Tem-se agora, gracas as mudancas nas
técnicas de producado, segmentacdo de mercado e demanda de consumo, o cultivo
de estilos sempre mais singulares nos quais a aparéncia corporal produz ‘estilizacao
de si” (VILLACA e GOES, 1998, p.40).

Na obra “A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumao”,
Lipovetsky (2007) enfatiza que o corpo feminino, louvado pela publicidade, ressalta a

obsesséao pela juventude e pelas formas perfeitas. Para o autor:

O que leva a Supermulher a agir incessantemente sobre si mesma, a querer
vencer as rugas e corrigir a silhueta. A beleza decorativa segue-se uma
beleza ativista ou promética, exigindo reparacdes (cirurgia estética, esforcos
e restricbes (atividades fisicas, regimes), manutencdo e prevencao
(alimentacdo saudavel, hidratacdo e regeneracdo da pele). Regimes,
consumos cosméticos, cirurgia estética: na fase Ill, a otimizacdo da
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aparéncia (antiidade, anti-rugas, antipeso) aparece como uma obsesséo de
massa (LIPOVETSKY, 2007, p.280).

Nessa abordagem, é cada vez mais predominante a busca pela exceléncia do
potencial fisico, através do consumo de cosméticos e de outros recursos
embelezadores. Por essa razao, o autor argumenta que, como todas as coisas, esse
processo tende “a banalizar-se”, pois na medida em que a busca da saude se
compara a uma demanda do corpo perfeito, “0 mercado registra 0 sucesso dos
alimentos-medicamentos, das bebidas reconstituintes e outros produtos
enriguecidos com vitaminas e minerais com vista ao seu alto rendimento”
(LIPOVETSKY, 2007, p.280).

E a alucinagéo pelo corpo perfeito adquire influéncia e abrangéncia cada vez
maiores devido ao que hoje € uma consciente manipulacdo do mercado. Nota-se
que, no decorrer da ultima década do século XX e neste século, todos os setores da
economia envolvidos com a producdo e/ou manutencdo da beleza obtiveram
expressivo crescimento. Conforme dados da ABIHPEC ( Associacao Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos), o Brasil ocupa a terceira
posicdo no mercado mundial com a venda de cosméticos, tendo uma participacao
de 8,6%. Ficando atras apenas dos Estados Unidos e do Japdo. Em 2008, o indice
de crescimento do mercado brasileiro foi de 27,5%, considerado o maior indice de
crescimento entre os mercados do mundo. De acordo com a Associacdo, em 2009,
o Pais também foi lider mundial de consumo nas categorias de produtos de
perfumaria, banho, protecdo solar, higiene oral, além de ocupar o terceiro lugar em
produtos para cabelos e cosméticos.*’

Lipovetsky (2007, p.109) acentua:

O que esta em acdo é um processo de organizacdo de um universo
hiperconsumista em fluxo estendido, funcionando ininterruptamente dia e
noite, 365 dias por ano. [...] Somos testemunhas da emergéncia de um
“turboconsumismo” estruturalmente liberto dos enquadramentos espacgo-
temporais tradicionais.

Nessa linha de pensamento, a sociedade contemporanea busca aumentar a
organizacdo temporal do consumo, prolongando os horarios e os dias de abertura

das lojas, o que elimina progressivamente os tempos vagos. Desse modo, a

7 pesquisado em http://www.presstrip2009.abihpec.org.br Acesso em: 20 de Abril de 2010
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industria do embelezamento amplia-se e intensifica-se, para que as mulheres

possam submeter-se o tempo todo as suas regras e normas.

Consequentemente € por meio do consumo que a mulher vai construir seu
estilo de vida, baseado nas experiéncias cotidianas, ndo s6 em casa, mas tambéem
em outros espagos de convivio social. Estes a influenciam a consumir num processo
acelerado de competicdo, com vistas a aquisicdo e manutencao da beleza e a boa

forma.

Segundo Moreno (2008, p.62), “s6 em 2003, as brasileiras gastaram R$ 17
bilhdes na compra de produtos cosméticos e de perfumaria. Dezessete bilhdes! Bi. E
nao ficamos mais belas nem mais jovens, tampouco melhoramos nossa auto-
estima!”. Essa questdo de gastos também se destaca na Europa Ocidental e no
Japao, regibes com niveis meédios de renda familiar elevados e de habitos de
consumo bastante artificiais e sofisticados quanto ao trato da aparéncia. Tal fato
evidencia o crescimento da industria da beleza que envolve, além do que ja foi
citado, servicos como os de clinicas de estéticas e salbes de beleza, destacando o

consumismo intenso e continuo das diferentes populacdes.

Como foi observado neste subitem, para a maioria das mulheres, a beleza é
compensadora, mesmo que, para produzi-la, preserva-la, intensifica-la e amplia-la,
sejam necessarios inameros tipos de procedimentos que demonstram o]
consumismo desenfreado da contemporaneidade. Portanto, para a consecucao de
seus objetivos, representantes do género feminino sujeitam-se a desgastes
emocionais e fisicos, bem como a gastos financeiros exorbitantes cujos resultados
podem néo ser duradouros, uma vez que podem representar constantemente novas
despesas com o consumo de materiais e servicos para o embelezamento e o culto

ao corpo.

3.3.7 O CORPO FEMININO COMO CONSTRUCAO DE IDENTIDADE E
DISTINCAO SOCIAL
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Os antropdlogos tém observado nos estudos sobre o corpo que o individuo,
ao mudar seu corpo, pretende transformar sua vida e seu sentimento de identidade.
Para muitos contemporaneos, 0 corpo tornou-se uma representacao
proviséria. (...) H& um jogo entre homem e seu corpo no duplo sentido do
termo. Uma versao moderna do dualismo ndo opde mais o corpo ao espirito

ou a alma, porém mais precisamente, ao proprio sujeito (LE BRETON,
2003, p.28).

A percepcao da mudanca no corpo e seus efeitos na representagéo identitaria
estdo relacionados também, como propde Le Breton (2003, p.28), com a
“encarnacdo irredutivel do sujeito” e outras variacdes individuais e sociais. Segundo
0 autor, o corpo torna-se um simbolo do proprio individuo. Nesse caso, da o
exemplo do aumento consideravel do niamero de cirurgias estéticas, conforme ja
mencionado neste trabalho, visto que existe um sentimento de flexibilidade do corpo.
“Sua transformacéo em objeto a ser modelado traduz-se de imediato nos catalogos
que os cirurgides depdem nas salas de espera e que mostram aos clientes para

propor uma intervencgao precisa.”

Consequentemente, a mulher, de modo especial, tem a liberdade de escolher
as proporcOes fisicas desejadas, como uma protese de silicone, lipoaspiragoes,
implantes subcutaneos, entre outros. Nessa busca, o autor acrescenta que a
intervencao cirargica ndo é uma mudanca banal de uma marca fisica no rosto ou no
corpo; “ela opera, em primeiro lugar, no imaginario e exerce uma incidéncia na
relacdo do individuo com o mundo” (LE BRETON, 2003, p.29).

Nesse sentido, o cuidado com o corpo assume uma dimensédo central na
construgcédo da identidade feminina, podendo ser uma forma de narcisismo. Fazer
exercicios fisicos, malhar, recorrer a procedimentos cirlrgicos, entre outros, podem
nao significar formas para atrair o olhar masculino, mas a propria satisfacdo em

expressar-se e ver-se embelezada (CASTRO, 2007).

Segundo essa socibloga:

As mulheres estetizam o préprio corpo mais que os homens, pela roupa,
maquiagem, aderegos, esculpindo-o por exercicios fisicos e dietas. Pela
atividade fisica e o controle do corpo, as mulheres constroem sua imagem,
definindo, cada uma a sua maneira a prépria leitura de sua identidade
feminina (CASTRO, 2007, p.102).
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Le Breton (2003) concorda com a autora, ao referir que o corpo tornou-se o
vetor da individualizag&o, por estabelecer a fronteira entre a identidade pessoal e a
social. Confundir essa ordem simbolica, que demarca a posicdo exata de cada
individuo no tecido social, representa apagar os limites identificadores do eu e do

outro, do individual e do coletivo.

De acordo com as ideias de pesquisadores apresentados neste trabalho, no
ambito da cultura contemporanea, € possivel indicar individualidade, autoexpresséo
e autoconsciéncia pelo culto do corpo, uso das roupas e formas de entretenimento.
Se cada mulher defini-los bem, ou seja, consoante seus gostos, preferéncias e
necessidades, terd sua individualidade preservada num determinado grupo social.

Nessa perspectiva, o culto corporal e 0 embelezamento sdo caracteristicas da
pos-modernidade que permitem a mulher tanto identificar-se quanto integrar-se a
sociedade, a0 manter seus tracos pessoais como uma necessidade de separacgio. E
possivel essa combinacao devido a possibilidade de imitacdo universal e, a0 mesmo

tempo, de distincdo e acentuacdo da personalidade.

Lipovetsky (1989) ratifica esse ponto de vista, ao analisar o culto ao corpo
com uma acgéo coletiva que impbe regras de conjunto e, concomitantemente,
favorece a reafirmagdo da autonomia individual e a manifestacdo do interesse
pessoal, resultante de gostos e preferéncias. Além do mais, as tendéncias atuais da
boa forma vém ganhando cada vez uma adeséo maior por parte das mulheres, que
se inserem em subgrupos e diferenciam-se pela modalidade esportiva praticada,
pela roupa que usam, pela forma de lazer preferido, pelos locais frequentados, pelo
“tipo de programa de televisdo a que assistem ou pela leitura que fazem” (CASTRO,
2007, p.86).

De fato, o culto ao corpo € bem aceito socialmente, por ndo exigir das
mulheres uma autocritica rigorosa, ja que se submetem a sofrimentos fisicos para
manter um padréo estético. Tal fato garante-lhes “o sentimento de pertencimento a
um grupo social”, identificando-as entre si no que diz respeito a beleza feminina.
Também as praticas de embelezamento operam como elementos de diferenciacéo,
uma vez que criam um estilo proprio, isto é, constroem a prépria identidade e

estabelecem distin¢ao social (Idem, ibidem).
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Dito isso, no dia- a- dia, o mais importante é a corporeidade. A mulher que
nao cuida de si é denominada irresponsavel e é excluida dos projetos de vida da
sociedade, por ndo investir nos ideais de beleza, longevidade, saude, entre outros.
Le Breton (2003) reforca a ideia, pois argumenta que, além da cirurgia plastica, a
concepcao do corpo esbelto revela-se em outras praticas sociais, como a ginastica

tonificante, aerdbica, uso de vitaminas, regimes alimentares, etc.

Ao pontuar essas praticas, Le Breton (2003) também escreve sobre o
esgotamento do corpo, determinado pelo limite insuportavel do desejo,
especialmente quando a modernidade propicia seu esvaziamento. Com isso, 0 autor
denuncia a exaustdo do individuo pela busca da imagem corporal ideal, em funcéo
de esta concorrer com a subjetividade da carne. Para esse pesquisador, o ser
humano presta uma atencdo especial as trocas simbdlicas, para tornar-se
fisicamente belo, sem a preocupacdo com o desgaste e distanciamento
(intervencgdes cirargicas) de sua realidade corporal. Consequentemente, deixa-se

manipular, desconstruindo a sua identidade.

Dessa maneira, a pratica do culto ao corpo esta no cerne da modernidade
(Castro, 2007). A questdo fundamental € ser jovem, desportista, vestir-se bem e
dancar conforme o ritmo da moda, acrescenta a pesquisadora, nesse caso,
referindo-se especialmente as mulheres. A mesma autora aponta o século XX como
um importante marco da preocupacado com o corpo esbelto, pois é quando a dieta se

prolifera como forma de perder peso e ter cuidado com a saude.

Outro aspecto abordado pela pesquisadora e que corrobora com a
argumentacdo ja citada de Le Breton (2003), diz respeito ao corpo como

representacdo da identidade do individuo.

[...] O individuo, nas sociedades pds-tradicionais, toma para si a
responsabilidade de desenhar seu préprio corpo, como forma de definir sua
identidade e o projeto do self, num contexto social no qual os papéis e
identidades sociais estdo sofrendo o impacto da pluralidade de escolhas,
caracteristica da modernidade, que cria a existéncia de varios ambientes de
acdo, denominados como setores de estilos de vida, os quais dizem
respeito a uma fatia do espaco-tempo dentro da totalidade de atividades de
um individuo (CASTRO, 2007, p.24).

Diante dessa concepc¢ao, 0 corpo passa a ser elemento fundamental na busca

de significados e referéncias mais estaveis, tanto numa perspectiva individual,



79

7

guanto social. Ele € um dominio controlavel, apesar de ter-se tornado uma
obsessao, ja que, de modo particular, a maioria das mulheres estdo obcecadas pela
construcdo da aparéncia como uma afirmacao de identidade e uma solucdo para a

instabilidade e fragmentacdo que marcam a vida social contemporanea.

Nos dias atuais, o individuo, ao cuidar da imagem pessoal, desencadeia sua
sociabilidade, visto que os efeitos e formulas estdo relacionados com o padréo
cultural, imposto pelas normas sociais e divulgado pelos meios de comunicacéo de
massa (CASTRO, 2007). Talvez essa preocupacado com a prépria imagem seja uma
forma de refletir sobre o prazer que o individuo tem de imediato em mudar sua
aparéncia. Termo chamado por Lipovetsky (1989, p.115) como “hedonista de

massa”, ja que € uma forma de registrar o individuo na cultura contemporanea.

Compartilhando de ponto de vista semelhante, Villaca e Goes (1998, p.30)
reforcam: “O que se percebe € que uma leitura do corpo como construgdo narcisico-
hedonista, disciplinado pelas regras da estetizacdo geral da sociedade pos-
industrial, pode incidir numa verséao redutora do papel do corpo”. Trata-se da busca
da perfeicdo corporal realizada através de rigorosa disciplina (body building) e de
uma série de performances (body art/ body modification). Como resultado, o corpo

estad sempre em cena, sem que se possam predizer os limites e o seu futuro.

Soma-se a cultura hedonista a preservacdo do corpo, que também tenta
definir um ideal de beleza e de jovialidade, valor necesséario, principalmente, para o
estabelecimento das relaces sociais contemporaneas. E um corpo que passa por
transformacdes e reparos, a fim de habitar em outra morada, como reforca Castro
(2007). A partir dai, ele vai ser manipulado e modificado pela engenharia genética e
pela biotecnologia. Um dos aspectos mais caracteristicos, de acordo com Castro
(2007, p.17) é que:

O culto ao corpo esta sendo entendido aqui como um tipo de relacdo dos
individuos com seus corpos que tem como preocupagdo basica o seu
modelamento, a fim de aproxima-lo o maximo possivel do padréo de beleza
estabelecido. De modo geral, o culto ao corpo envolve ndo sé a prética de
atividade fisica, mas também as dietas, as cirurgias plasticas, o uso de

produtos cosméticos, enfim, tudo que responda a preocupacao de se ter um
corpo bonito e/ou saudavel.

Por conseguinte, cultuar o corpo envolve um numero praticamente ilimitado

de acdes que induzem ao aprimoramento da forma fisica. Tais a¢des, quantitativa e
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gualitativamente, estabelecem novos tipos de relacionamento intra e interpessoal, ao
proporcionar um conhecimento mais profundo do corpo, bem como praticas que o
remodelam a partir de um desejo de uma nova identidade, que recebe influéncias

historicas e sociais.

3.3.8. CORPO E MIDIA

E possivel que o culto ao corpo esteja tdo socializado quanto a discussdo dos
conceitos de consciéncia e pensamento, entre outros. Garcia (2005), ao escrever
sobre “Corpo, Midia e Representacao”, fala que “cultuar o corpo implica ressignificar
o direito a vida”. Por isso, aqueles que o cultuam, tentam, lentamente, prolonga-lo

como forma de apagar a ideia da morte.

Para pensar o corpo, € necessario “(re)velar um pouco mais de perto as
nuancas materiais desse contexto, apontado de forma estereotipada como
intermediacdo de um discurso sociocultural entre sujeitos”. (GARCIA, 2005, p. 26).
Além disso, segundo o autor, a ideia do corpo aparece como meio fundamental na
cultura contemporanea. “Isso implica a inscricdo do corpo como primeiro meio de
comunicacdo do homem em seu processo de (de)construcao cultural, perpassando
diferentes movimentos transicionais de tempo-espaco” (GARCIA, 2005, p. 31). Essa
ideia é corroborada por Oliveira e Castilho (2008, p. 75):

O corpo é considerado o primeiro veiculo de comunicacdo e expressao
utiizado pelo ser humano para a producdo, reflexdo e andlise do
conhecimento. Ao longo da existéncia humana, as diferentes culturas
entenderam e utilizaram o corpo como meio de producdo de linguagem

assumindo, ora a funcdo de objeto representado, ora de signo em processo
de representacao.

Complementando esse pensamento, € possivel acrescentar que o mundo
contemporaneo permitiu que o corpo realizasse atividades relacionadas ndo s6 a
sua capacidade de producdo de saberes, mas também associadas a possibilidade
de transmitir mensagens ao adotar diversas modalidades de comunicacéo.

Consequentemente, o corpo € discutido nos diferentes veiculos de comunicagédo de
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massa, seja no aspecto da salde, seja na estética, seja na arte em geral e, mais
recentemente, na moda (OLIVEIRA e CASTILHO, 2008).

Com isso, surgiu a moda do corpo perfeito, que segue padrdes estabelecidos
previamente pela sociedade e difundidos pela midia. Ainda, para Oliveira e Castilho
(2008, p.80):

A supremacia dos veiculos de comunicacdo de massa na criacdo de
padrdes ultrapassa os limites estéticos e envereda, muito sistematicamente,
sobre o campo que inclui, inclusive, a salde. E intrigante 0 modo de como

se cria o0 padrdo de beleza por meio de um determinado tipo de “corpo
saudavel” [...].

Esse “corpo saudavel” apresentado pelos meios de comunicacdo de massa
nao é um corpo natural, nem precisamente cultural, ao expressar sua dimensao
humana. E imagem que representa um ideal de beleza, construido na midia para

ressignificar relagcdes midiaticas.

Segundo Garcia (2005, p.32):

[...] os possiveis artificios enunciados nessa dimensdo de corpo-midia
investem nos tracos predominantemente universais, que simulam a
idealizacdo de corpo para a comunicacdo de massa. Um corpo ressaltado
de plasticidade, mas comum, para todos!

Com sua influéncia em expansao, a midia caracteriza-se por ser um dos
principais meios de divulgacéo e investimento no culto ao corpo, como tendéncia do
comportamento feminino. Os meios de comunicagdo de massa, em especial a
televisdo, mantém-se presentes na vida cotidiana, comunicando as Ultimas
novidades, como invencdes e descobertas cientificas e tecnoldgicas, que facilmente
se tornam conhecidas e incorporadas ao universo das mulheres das diferentes
classes sociais, as quais procuram seguir os novos padrdes de beleza. Segundo
Peruzzolo (1998, p.38), pode-se dizer que:

A midia funciona como uma geografia fundamental para as codificacdes de
diferentes corpos em multiplos aspectos como demarcacdes significantes
gue investem densamente valores de percepcdo, uma espécie de

esculpimento do sentido pela manipulagdo. E em torno dessas construgdes
gue se articulam e estabelecem as representa¢fes sociais.

Isso quer dizer que os meios de comunicac¢ao de massa criam a ilusao de que
a visao do corpo, de sua beleza e de seu estado de prazer configura-se em reflagio

de imediatidade e vida, no qual o culto ao corpo pode transformar-se num patamar
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de prazer e liberdade. A partir dessa construcéo, € que surgem as compreensoes e
0S processos de interacdo social em que a imagem do corpo individual é valorizada

pela sociedade.

Dessa maneira, nas colunas de aconselhamento das midias, existem
propostas de uma espécie de ideério a ser praticado como seita religiosa, incluindo
normas e regras como se fossem mandamentos a serem respeitados para adquirir
ou manter a boa forma. No cenario publico, os corpos devem ser exercitados a
ponto de alcancar o ideal desejado, mesmo que, para isSso, seja necessario vencer
obstaculos e formas de imperfeicdo (SANTAELLA, 2004).

7

A mesma autora enfatiza que o corpo exorbitante € o que se reflete nas
imagens das midias, pois se prolifera na multiplicacdo desmedida de imagens e nos
desdobramentos virtuais expostos pelas novas tecnologias.

Em funcdo disso, nas imagens — em sua enorme maioria, imagens de
mulheres, devido certamente ao maior rendimento erético que dela se

espera no mercado dos fetiches — 0s rostos e 0s corpos das atrizes e das
modelos atingem o paroxismo da perfeicdo (SANTAELLA, 2004, p.129).

Essa perfeicdo € pretendida incessantemente, visto que, para alcanca-la,
basta obedecer rigorosamente aos padroes de beleza divulgados nas imagens
midiaticas. Nelas, todos os corpos sao semelhantes, sdo homogeneizados como
resultado da producdo de signos, ou seja, “0 mesmo olhar sob o0 mesmo tipo de
maquiagem, os mesmos labios enxertados como manda o ideal de sensualidade do
momento”, 0 mesmo tipo de sorriso, as mesmas posturas e a presenca da

seminudez (Idem, ibidem).

Nesse contexto, a midia organiza uma realidade corporal mais vasta do que
aguelas das culturas locais e regionais, “de modo tal que em suas representacoes
existe sempre algo de intruso naquilo que o0s grupos culturais organizam e
significam. E isso que faz que a agdo da midia se torne uma influéncia sempre
acumulativa e intrusiva na heranca cultural dos aglomerados humanos”
(PERUZZOLO, 1998, p.34).

De acordo com esses pressupostos, 0s meios de comunicacdo de massa
intensificam o culto ao corpo e ao embelezamento feminino, na medida em que

apresentam insistente e repetidamente imagens de corpos perfeitos, esculpidos em
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academias ou em clinicas de cirurgias estéticas. Logo, seu papel € de estimular
comportamentos padronizados, normas de beleza a serem seguidas e um ideal de

boa forma e corpo saudavel.
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4 PUBLICIDADE, CULTURA DE CONSUMO E ESTETICA FEMINI NA

4.1 O PERCURSO DA PUBLICIDADE NO BRASIL

Antes de desenvolver um estudo que aborde a publicidade, compete
diferenciar publicidade de propaganda. A primeira consiste em uma acdo comercial
paga por um anunciante que busca consolidar suas atividades comerciais, enquanto
a segunda € um meio de divulgar ideias e informacdes destinadas a acodes
institucionais (TOALDO, 1998). Maranhdo (1988) compartiiha desse mesmo
conceito, ao lembrar que a propaganda politica € o mais conhecido exemplo de
propaganda, ao passo que a publicidade destina-se a difusdo de uma mercadoria
especifica ou de servicos especializados que contam com a intervencdo do

publicitario para serem comercializados.

Fazendo uma retrospectiva histdrica da publicidade no Brasil, tem-se o estudo
de Ramos (1985). Nele, o autor mostra, por meio de um critério cronolégico, como a
propaganda e a publicidade influenciaram, de forma sistematica, mudancas no
comportamento do publico, ao utilizarem a informacdo publicitaria. Esse tipo de
comunicacao foi um dos fatores que interferiram no progresso humano nos aspectos
comportamental, econémico, politico e cultural desde o inicio do século XIX
(RAMOS, 1985).

Desse modo, ao contar e comentar a histdria da propaganda e da publicidade
nos ultimos 200 anos, no Brasil, através de fatos historicos, depoimentos, pesquisas,
analises, cenarios politicos, culturais e sociais, Ramos (1985), com a obra Do
Reclame a Comunicacdo: pequena historia da propaganda no Brasil, descreve a
fundacdo do primeiro jornal, fato que deu inicio a imprensa brasileira. O jornal A
Gazeta do Rio de Janeiro publicava o primeiro anuncio.

Quem quiser comprar uma morada de casas de sobrado, com frente para
Santa Rita, fale com Ana Joaquina da Silva que mora nas mesmas casas,

ou com o capitdo Francisco Pereira de Mesquita, quem tem ordem para as
vender (RAMOS, 1985, p.9).
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Conforme o autor, a linguagem desses anuncios era a mesma dos antigos
pregdes, ou seja, uma simples transposicdo escrita que ficou até os nossos dias.
Tratava-se de um classificado, acessivel a todos os leitores, principalmente, os do

Rio de Janeiro, com cerca de 60 mil habitantes.

Outra obra interessante para os estudos da publicidade é a pesquisa de
Simdes (2006) sobre a propaganda no Brasil - evolucdo historica. Nela, o autor
procurou analisar a manifestacao publicitaria ndo apenas sob a 6tica da sua retoérica
de andncios, como também sob a sua condicdo de persuadir individuos, grupos e

publicos com relag&o ao valor da publicidade.

Para ele, com o advento da imprensa e, por conseguinte, o surgimento de
jornais, a propaganda comeca a ganhar espaco.

A imprensa é uma decorréncia da vinda, para o Rio de Janeiro, da corte

lisboeta. Um decreto de 13 de maio de 1808 implanta a tipografia, criando a

imprensa régia. O primeiro jornal, editado no Brasil, s6 é lancado em 10 de

setembro, Gazeta do Rio de Janeiro, em uma coluna e circulando aos

sabados onde publicava anuncios graciosamente e 0s textos deveriam ser
entregues até o final da tarde das quartas-feiras (SIMOES, 2006, p.23).

Discordando de Ramos (1985), Simbes (2006, p.23) comenta que 0 primeiro
anuncio impresso foi estampado exatamente na primeira edicdo da Gazeta do Rio
de Janeiro (10/09/1808), e seu texto oferecia livros: “Estdo no prelo as interessantes
obras seguintes: ‘Memoria Histérica da Invasdo dos Franceses em Portugal no ano

de 1807” e “Observagdes sobre o comércio franco no Brasil”.

O século XIX mostra-se generoso em novidades, visto que surgem as
primeiras agéncias de propaganda, além de serem inventados o gramofone e o
cinema. Aparece a revista, uma nova midia. Nessa época, surgem também o slogan
e o teaser. “Em 22 de abril de 1891 ocorreria em Sao Paulo a fundac&o da primeira
agéncia de propaganda do pais, sob o nome de empresa de Publicidade e
Comércio” (SIMOES, 2006,p.59).

Conforme o autor citado, os primeiros indicios das manifestacdes publicitarias
ocorreram por meio do comércio, no processo da mascateagdo. Supde-se que 0S
principais efeitos de sua utilizagdo tenham ocorrido através de um processo oral, em
decorréncia dos pregbes dos vendedores ambulantes, cantados e/ou gritados,

tornando-se 0s instrumentos que serviram para divulgar as mercadorias. Esses
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pregoeiros tinham facilidade de expresséo, voz agradavel e, na maioria das vezes,
eram acompanhados por musicos. Pode-se afirmar que essa forma primitiva é
utilizada até hoje nas feiras livres, nas ruas suburbanas e nas lojas de varejos mais

populares.

Por sua vez, a publicacdo do Instituto Brasileiro de Altos Estudos de
Comunicagao Social (IBRACO), com a colaboracdo da Escola Superior de
Propaganda e Marketing (ESPM) e da Associacdo Brasileira de Agéncias de
Propaganda (ABAP), através de seus autores (Renato Castelo Branco, Rodolfo Lima
Martensen e Fernando Reis), procura tracar a Historia da Propaganda no Brasil:

Mesmo antes de surgir a primeira agéncia brasileira, a Empresa de
Publicidade e Comércio fundada em 1891, o texto propaganda ja era
elaborado, por escritores e poetas que eram chamados para a redacdo de

anuncios de venda, em geral para o comércio varejista, hotéis e remédios
(BRANCO, MARTENSEN E REIS, 1990, p.11)

Nessa perspectiva, os veiculos de comunicacdo evoluiam, e o numero de
anuncios aumentava, ao diversificar-se em qualidade e quantidade. Ainda
iniciantes, a propaganda e a publicidade ndo contavam com 0s meios de
comunicacdo atuais, nem com as poderosas agéncias internacionais. As

mensagens publicitarias se limitavam aos jornais e as revistas (Idem, 1990).

De 1900 a 1920, outros veiculos de comunicacdo e novas agéncias, em
varios estados brasileiros, criaram os chamados house organs (jornais de empresa)
e houve a instalacédo de departamentos de propagandas nas empresas. Também o
desenho animado e o jingle, facilitado por meio do lancamento do radio no Brasil
pelo presidente Epitacio Pessoa (1922), constituem-se nos tempos heroicos da
propaganda (SIMOES, 2006).

Paulatinamente, a literatura publicitaria vai-se enriquecendo. Entre 1939 e
1940, foi lancado o primeiro livro feito no Brasil a respeito de no¢des de propaganda,
o qual se intitulava “A Propaganda no Brasil”. O livro mais importante, entretanto, foi
“Advertising in Brasil”, de autoria de J. Winson Ives, adido comercial da embaixada
dos Estados Unidos no Rio de Janeiro. Nessa obra, o autor discorre sobre radio,

outdoor e aniincios em bondes e luminosos (SIMOES, 2006).
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Como forma de mostrar a participacdo da publicidade e sua relevancia no
desenvolvimento do processo industrial, as associacoes de propaganda -
Associacdo Brasileira de Propaganda e a Associacdao Paulista de Propaganda -
defendiam a realizacdo de conferéncias para divulgar a area, as quais, na maioria
das vezes, eram transmitidas por emissoras de radio (SIMOES, 2006). Estabelece-
se, a partir dai, um movimento para a criacdo do Codigo de Etica Profissional de
Propaganda e o surgimento de debates, com o planejamento do primeiro congresso

do setor.

Ainda, conforme o estudo de Simdes (2006, p.101), a sociedade brasileira
passa por grandes transformacdes que influenciam o setor da propaganda e da
publicidade. Desponta-se, a partir disso, a primeira publicitaria feminina, que “atuava
como corretora e redatora de slogans de propaganda, muitos de ajuda e sentido
filantropicos como o de apoio a Sociedade de Amparo aos psicopatas”. Além disso,
“a propaganda estava deixando de ser o segredo para se firmar como a alma dos
negocios”, pois surgiam também “reclames” valorizando os préprios comerciais
(Idem, p.103).

No ambito académico, tornava-se relevante caracterizar a area publicitaria
para discutir seus efeitos na sociedade, uma vez que o enfoque passava a ser
privilegiado e instigante, jA que a tematica da publicidade consolidou-se num lugar
que permitia estudar a figura feminina pelos caminhos que perpassavam 0S meios
de comunicacdo. A partir dos anos 1930, o Brasil iniciou um processo de
industrializagéo que fomentou as atividades urbanas e ampliou os mercados de
consumo nas grandes cidades do pais. Provinham, dessa época, ndo apenas 0O
negocio profissional da publicidade, mas a organizacdo de instituicbes

especializadas a seu respeito, tais como: escolas e associacbes (RAMOS, 1985).

No inicio dos anos 30, verifica-se um cenario propicio a pesquisa da
publicidade no Brasil. Trata-se de um momento marcado pelas mudancgas sociais,
politicas e econdmicas, principalmente, pelo surgimento de métodos e técnicas
resultantes da Revolucdo Industrial. As manifestacbes dos intelectuais brasileiros
acontecem devido a intencdo de dar fim a influéncia norte-americana que permeava
as estratégias da publicidade comercial no mundo dos negdcios. O desejo era

terminar com as producdes estrangeiras em favor do uso nacional.
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S&o organizados, nesse periodo, varios eventos, feiras e debates sobre a
area. A revista Propaganda, criada em 1937, publica, por meio de seu editorial em
abril de 1939, a seguinte opiniao:

N&éo temos escolas de propaganda, ndo temos cursos de capacitacdo
técnica. E precisamos ter, com urgéncia, sem duavida! E preciso que as
academias de comércio incluam, no seu curriculo, o estudo pelo menos

elementar da matéria. Seria justo pleitear, em nossas universidades, cursos
especializados (SIMOES, 2006, p.133).

Surgem, em 1946, diversos cursos sobre propaganda. Nao obstante, no que
concerne ao estudo da area, era necessario o aparecimento de bibliografias. Foi
entdo que o0s pesquisadores R.M. Ferreira e José Represas publicaram,

respectivamente, as obras Publicidade e Embalagem (SIMOES, 2006).

Para Ramos (1985), o periodo de 40 a 50 foi complicado para as atividades
publicitarias devido aos reflexos da Segunda Guerra Mundial, havendo um
decréscimo no movimento dos anuncios. Entretanto, em 1949, foi dado o grande
salto para a profissionalizacdo da propaganda, vista entdo enquanto um negécio.
Além da institucionalizagdo, em fevereiro do mesmo ano, foi assinado um convénio
feito pelas principais agéncias, como forma de criar regras e padrbes para seu
funcionamento (BRANCO, MARTENSEN E REIS, 1990). Em virtude de tais fatos,
eles argumentam que, ap0s essa etapa, criaram-se NoOvos organismos e ocorreram
eventos institucionais, como em 1959, a formacdo do Conselho Nacional da

Propaganda.

Outro marco da década de 1950, relevante para a publicidade brasileira, foi a
televisdo. Como ocorrera com 0s jornais, a revista e o radio, a TV passou a indicar
mudancas significativas no cenario publicitario, conforme comenta Ramos (1987,
pp.31-2):

[...] trazendo no seu bojo audiovisual uma linguagem diferente, imediata e
acessivel”. [...]. “E assim proxima ou simples, avassaladora se impde. Em
apenas trés décadas, percorreu um longo caminho: do comercial ao vivo até
0 mais elaborado, passando pelos incontaveis ensaios de permeio. A
televisdo foi instantinea. Abrangendo o leque das classes, indo aonde
ninguém chegara e de preto-e-branco passando a colorida. Reproduzindo
mais e melhor a vida nos grandes centros, falas, habitos e perfis, nivelando
um pais ilhado e multiplo.

De fato, a TV passou a ser o principal meio de comunicagcdo de massa,
recebendo e transmitindo informac¢des. Em matéria de propaganda, o Brasil também
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se destaca, visto que é através dessa midia que se divulgam a maioria das pecas
publicitarias, ora reproduzindo a realidade, ora recriando-a e formando novos habitos
e perfis ndo so individuais, mas também sociais. Dessa maneira, nivelam-se

comportamentos e atitudes dos brasileiros.

Na década de 60, Ramos (1985) ressalta a criacdo da Escola Superior de
Propaganda, em S&o Paulo, como um marco de uma formagdo mais técnica para
melhorar as pesquisas em publicidade. Tal acontecimento foi uma das primeiras
indicacdes de que algo estava germinando no pais. Nesse mesmo decénio, o autor
salienta outros aspectos importantes: énfase a criatividade; maior importancia das
agéncias brasileiras; permuta de profissionais entre agéncias, clientes e veiculos;
fundacdo da Associacao Brasileira de Anunciantes (ABA); lancamento de uma rede
nacional de telecomunicacéo, por meio da Embratel e, ainda, a fusdo de agéncias.
Acrescentam-se ainda, nesse periodo, a “criacdo, oficializagdo e multiplicacdo do
ensino de comunicagdes, onde se inclui a propaganda. A profissdo ganha a

universidade, tem o seu reconhecimento em nivel superior” (RAMOS, 1985, p.80).

Nesse construto, a partir de 1970, obtiveram destaque a midia e a industria da
propaganda. A atividade publicitaria comecou a atrair o interesse de grupos
estrangeiros que vieram ao Brasil para competir. Alguns penetraram no mercado
por meio da compra de agéncias nacionais; outros abriram diretamente seus
escritorios (SIMOES, 2006). “A década vai assistir a uma consagracéo da midia, dos
departamentos de pesquisa e de estatistica. O anunciante entendera melhor o custo
verdadeiro da propaganda” (RAMOS, 1985, p.93). A partir disso, houve a aprovagéo,
bem sucedida, do Cdédigo de Auto-Regulamentacdo Publicitaria, durante o Il

Congresso Brasileiro de Propaganda, em 1978.

Com todas essas condi¢cOes favoraveis para a area da publicidade, pode-se
apontar outro fato relevante nas agéncias. Depois da criacdo, abre-se espaco para o
planejamento. A pesquisa projeta-se como base para qualquer acdo de mercado. A
midia assume seu papel de gerenciadora dos investimentos do cliente, como uma

espécie de Departamento de Apoio Financeiro do Anunciante (Idem).

Seguindo o fio condutor da Histéria da Propaganda no Brasil, considera-se
necessario, para finalizar a pesquisa na obra de Ramos (1985), salientar a parte que
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aborda a participacdo da mulher na propaganda, no periodo de 1980. O autor
descreve o desempenho feminino como um tema que merece mais atengcdo dos
profissionais em suas projecdes para o futuro. “A mulher comecou na década de 40,
como redatora, no Rio e em S&o Paulo [...]. Hoje existem agéncias s0 de mulheres,
no Rio e no Recife” (RAMOS, 1985, p.103).

Com relagdo a midia publicitaria, o modelo que trouxe profissionalizacéo,
nessa fase, era das agéncias estrangeiras. Foram elas que desenvolveram o
marketing e a pesquisa de mercado no pais.

Como principal responsabilidade da agéncia era a ideia, a criacdo, o
anuncio em si, foi estabelecida que a pesquisa necessaria para testar o
argumento de venda, a proposta criativa, a sua compreensdo pelo

consumidor, o posicionamento em face do concorrente, seria financiada
pela agéncia (BRANCO, MARTENSEN E REIS, 1990, p.23)

Analisando o estagio das agéncias nacionais, percebe-se a relevancia da
interferéncia das agéncias internacionais. Da mesma forma, consolida-se
definitivamente o comportamento mercadolégico dos grandes anunciantes, voltados
as tendéncias de mercado. Como conseqiiéncia, ha um amadurecimento na area de
comunicacdo social, assim como a compreensdo de tal conduta por parte de
agéncias de propaganda, veiculos e fornecedores (BRANCO, MARTENSEN E REIS,
1990).

Apesar de a economia brasileira estar “em frangalhos” na ultima década do
século XX, a atividade publicitaria atingiu grandes avancos, devido a substituicdo de
meétodos tradicionais por novas técnicas que contemplavam a informatica e a
telecomunicacdo de dados e imagens. Além disso, com 0 crescente e bem
estruturado movimento das associacdes publicitarias, o préprio consumidor foi mais
envolvido, criando-se uma consciéncia social bastante generalizada, o que culminou
em atitudes ligadas aos problemas sociais, a cultura e ao meio ambiente. Com a
contribuicdo da contextualizagdo dessa realidade, desenvolveu-se competitividade,
formaram-se profissionais especializados e, na contemporaneidade, existem

empresas nacionais iguais ou melhores do que as estrangeiras (Idem, 1990).

Nesse sentido, vé-se a publicidade como atividade bastante produtiva e os
publicitarios, como prosperos profissionais. No aspecto econdémico, as pesquisas,

campanhas e pecas publicitarias agem de forma dindmica, ao acelerarem o ritmo de
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vendas, producdo, empregos, lucros e mais dinheiro em circulagdo. Portanto, o ramo
publicitario tornou-se um promotor de rigueza, ampliando o horizonte de escolhas e
prometendo atender a aspiracdo humana de bem-estar, sucesso e felicidade
(RAMOS, 1987).

Entretanto, na area académica, existe a analise desenvolvida pela
pesquisadora Nilda Jacks em seu artigo “A publicidade vista pela academia:
tendéncias dos anos 90", publicado no livro Midia, Textos e Contextos, de 2001.
Nele, a autora menciona o numero reduzido de pesquisas sobre a tematica

publicidade, comparando-se as demais areas da comunicacao.

Jacks (2001), apds levantamento sistematico, aponta que o0s temas
encontrados nas teses e dissertacfes consistem em estudos sobre a linguagem,
teorias da comunicacdo, investigacdo dos efeitos, semibtica, semiologia e
levantamentos historicos. Fundamentada na leitura dos artigos publicados nas
revistas, a autora argumenta que fornecem dados ligados principalmente a teorias
mercadoldgicas. E acrescenta que a pesquisa em publicidade e propaganda, no
pais, apresenta conteudos incipientes no que tange a problematizacbes e

procedimentos tedrico-metodoldgicos.

Apesar da caréncia de estudos académicos relativos a publicidade, esta,
enquanto atividade mercadolégica, articula, ou seja, “puxa o carro do consumo”
numa sociedade em processo acelerado de mudancas (ARRUDA, 1985, p.135). Dito
isso, é importante explorar o tema do consumismo que incide, nesta tese, na
guestdo da estética feminina, uma vez que os bens de consumo e a publicidade
incentivam o processo de embelezamento da mulher e de sua conivéncia com “a
ética contemporanea da felicidade” e da “eterna juventude do corpo” (LIPOVETSKY,
1994, p. 65).

4.2 CULTURA DE CONSUMO

Assim como o0s processos de construgdo social foram mudando na

modernidade, também as formas de conceber o consumo transformaram-se.
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Inicialmente, 0 consumo servia para dar vazdo a producdo e atender necessidades
basicas de sobrevivéncia, porém, aos poucos foi substituido pelo consumismo, que

se tornou espaco de distin¢cao social e simbolismo.

Tal fato induziu os estudiosos, no século XX, a uma percepcdo aguda do
consumo, enquanto estratégia para construir referéncias publicas sobre o status que
cada individuo deseja ocupar e o estilo de vida que busca atingir a partir da
construcdo da subjetividade na coletividade. A relacdo entre consumo e estilo de
vida é uma caracteristica da logica do capitalismo, jA que esse sistema econdmico
se orienta cada vez menos para a producao e mais, para o consumo, apoiado pelos
conceitos de transformacéo, rapidez e obsolescéncia, valorizando a vida presente

das pessoas jovens que buscam o hedonismo e o narcisismo (ENNE, 2006).

Compatrtilhando de ideia semelhante, Rocha (1995, p.66) enfatiza: “O dominio
da producdo evidencia a auséncia do humano, ao passo que o consumo € onde a
sua presenca é uma constante. H4 um claro contraste. No dominio do consumo, o
homem ¢é ‘rei’, como diz a publicidade. No dominio da producéo, € ‘escravo’, como
diz Marx”. Realmente, € no consumo que homens e objetos entram em contato,
realizando compras, vendas, escolhas e negocios. “Na esfera do consumo homens e

objetos adquirem sentido, produzem significacfes e distingdes sociais” (Ildem, p. 67).

Entre o moderno e o pés-moderno, quanto ao consumo, Featherstone (1995)
define-o como um ato cultural e busca compreendé-lo através da ideia de sociedade
consumista, associando-o a pés-modernidade. Atento a esse periodo, em sua obra
“Cultura de consumo e pds-modernismo”, discute a producdo e os modos de
consumo, bem como o consumo de sonhos, imagens e prazeres, que envolvem o
uso das mercadorias para estabelecer relacbes sociais e criar sensacodes fisicas,

assim como estetizacdes oportunizadas pelo imaginario do consumidor.

Além disso, o autor, na obra citada, apresenta uma reflexdo acerca do pés-
modernismo no ambito da academia e das ciéncias sociais, ao comentar que 0 pos-
modernismo é usado de forma errbnea e confusa. Por isso, necessita de uma
definicdo mais precisa, para que seu uso nao seja confundido com certos modismos.
Sendo assim, sugere que o termo pds-modernismo necessita de uma pesquisa mais

aprofundada, empreendida por tedricos e estudiosos.
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A luz das teorias da cultura de consumo, Featherstone (1995, p. 31) “identifica
trés perspectivas fundamentais. A primeira se refere a ideia de que a cultura tem
como premissa a expansdo da producdo capitalista de mercadorias”, cedendo
espaco para a formacdo de uma cultura material em formato de bens e locais de
compra. A segunda aborda uma visdo sociologica: de um lado, a relacédo entre a
satisfacdo proporcionada pelos bens e seu acesso socialmente estruturado; de
outro, a satisfacdo e o status, que dependem da exibicdo e da conservagao das
diferencas em condicbes de inflacdo. Por consequéncia, as pessoas utilizam as
mercadorias como forma de criar vinculo, ou como uma maneira de ser diferente
perante a sociedade. Ainda, o autor discorre sobre os prazeres advindos do

consumo, sonhos e desejos celebrados no imaginario cultural consumista.

Posicéo social privilegiada, estilos de vida e satisfacdo podem caracterizar o
consumismo. Na visdo de Rocha (1995, p.67) sobre a cultura de consumo, o que é
consumido sdo as marcas. Os objetos que se fazem presentes ou ausentes na
identidade individual ou coletiva, visdes de mundo e enfeites ndo sdo usados de
modo neutro, pois trazem um mundo de diferenciacdes. “Sao antropomorfizados
para levarem aos seus consumidores as individualidades e universos simbdlicos que
a eles foram atribuidos. No consumo o0 objeto se completa na sua vocacao
classificatoria”. Por conseguinte, nas relacdes de consumo, 0s produtos, bens e
servicos valem de acordo com seu uso, utilidade e significado para o0 mundo

humano.

Em decorréncia disso, as necessidades naturais sao colocadas em segundo
plano (MARCONDES FILHO, 1988). Esse autor complementa afirmando que a
sociedade instalada sobre o consumo vive da pulsacdo de duas forcas que se
negam: a propulsdo a compra desenfreada de mercadorias e a autocritica, a
consciéncia da culpa. Por um lado, o consumo, por outro, a ideia de que é preciso
poupar, pensar no futuro, e ndo gastar. A partir dai, surge a necessidade de ensinar
as massas a desfrutarem da cultura do consumo, despertando nelas o desejo de
adquirir objetos de valor, mesmo nao tendo poder aquisitivo para obté-los. Foi dessa
maneira que surgiu a industria do desejo abstrato, mobilizando recorda¢gbes da
infancia e criando, nos consumidores, aspiracfes intensas de possuir bens e
produtos de valor no mercado. Entdo, a sociedade do consumo constitui-se no eixo

da abordagem do autor. Ao consumir, 0 ser humano tem uma sensacéo de vazio,
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porque percebe que, ao adquirir um produto, ndo se tornou mais feliz. Entretanto,
continua consumindo e buscando o prazer e a satisfacdo, também como uma forma

de ser aceito socialmente.

Outro posicionamento interessante constitui-se na abordagem sobre a
sociedade de consumo de Bauman (1997, 2005), o qual preconiza que o0s
individuos, encantados pelas promessas dos vendedores, acabam perdendo as
habilidades e competéncias necessarias para enfrentar os riscos resultantes da vida
humana. Consumir passa, entdo, a ser a unica forma de as pessoas sentirem-se
capazes e seguras.

A sociedade do consumo é a sociedade do mercado, todos estamos dentro
e no mercado, ao mesmo tempo clientes e mercadorias. Ndo admira que o
uso/consumo das relagdes humanas, e assim, por procuracdo, também de
nossas identidades (n6s nos identificamos em referéncia a pessoas com as
guais nos relacionamos), se emparelhe, e rapidamente, com o padrédo de

uso/consumo de carros, imitando o ciclo que se inicia na aquisicdo e
termina no depdsito de supérfluos (BAUMAN, 2005, p. 98).

De fato, um numero crescente de consumidores tem a expectativa de
aumentar seu circulo de amizades a partir dos produtos que consome. Isso ocorre
porque tais bens desempenham papel relevante na sociedade contemporanea, por
esta ser profundamente individualizada. Consumindo, o individuo espera compor
parcerias de engajamento instantaneo, sentir-se inserido em determinado grupo e
ser capaz de manter um estilo de vida invejavel, mesmo que use objetos supérfluos
e desnecessarios ao seu cotidiano. Isso, porque se vive a “emergéncia de uma
sociedade cada vez mais voltada para o presente, euforizada pelo Novo e pelo
consumo” (LIPOVETSKY, 1989, p.115).

Esse autor sustenta que o ser humano consome por intermédio de objetos e
marcas, visando ao poder, renovacdo de habitos, virilidade, feminilidade, idade,
refinamento e tantos outros atributos. Dessa maneira, tenta-se alcancar um grupo
social mais elevado e configurar a prépria individualidade. Como consequéncia,
surge a ambivaléncia, visto que a individualizacdo provoca o apelo ao grupo, ja que

existe a diferenca a partir de identificacées e contrastes na coletividade.

O que se constata, nas duas ultimas décadas do século XX, é gue 0 consumo
passou a ser a diretriz principal do sistema econdmico, base para o processo de

globalizacdo de habitos, atitudes, gestos e valores em escala mundial, bem como
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espaco primordial de identificacdo e projecdo de marcas identitarias. E, na
realidade, quem ird conduzir o consumismo “serdo as midias, que irdo se expandir
cada vez mais, gracas ao desenvolvimento das novas tecnologias” (ENNE, 2006,
p.23).

Em suma, todas essas caracteristicas do consumo acentuam-se a partir dos
anos 1990, uma vez que 0s sujeitos consumidores nao irdo referenciar-se mais
pelos valores de sua classe social, mas por modos de consumo vigentes. Logo, a
referéncia ao consumo nado destaca a diferenciacdo classista das sociedades
contemporaneas, apenas demonstra a relevancia dada aos aspectos simbolicos do
consumo (SEVERIANO, 2001).

Essa mesma autora acrescenta:

Através da exacerbacdo de uma competitividade supostamente baseada no
liberalismo econbmico, [...] para efeitos de conquista de mercado, se apela,
despudoradamente, para o imaginario do consumidor, através das formas
publicitarias mais fantasmaticas possiveis, instigando-o em sua
incompletude e prometendo a realizacdo de seus desejos de forma
personalizada. E ai onde se assentam as condicbes subjetivas que
suportam, hoje, a irracionalidade objetiva do sistema (SEVERIANO, 2001,
p.85).

Com a afirmativa acima, percebe-se que o suporte simbdlico atinge, aqui, 0
seu apice, traduzindo-se num processo de valorizacdo de imagens de marcas, ao
promover a identificacdo do produto com o consumidor, individualmente. Em sintese,
apresentam-se alguns elementos da passagem da “cultura de massa conformista e
cinzenta” para a cultura mais proxima da “libertacdo da individualidade das
diferencas” (FEATHERSTONE, 1995, p.124).

Isso significa que se associam as peculiaridades do objeto com os tracos
individuais do consumidor, o que pode dissolver a identidade da pessoa. Como
efeito, ela passa a s ter o objeto como ponto de referéncia, de suporte para a sua
subjetividade. Por essa razdo, o ser humano muda de acordo com as estratégias do
mercado, visto que, com a producdo em massa, falava-se em homem massificado;
com a producao personalizada, cria-se 0 homem individualizado. Por conseguinte, 0

consumo aumenta, e o capitalismo se fortalece.

Para explicitar, ainda mais, o consumismo, Featherstone (1995, p.41) adverte:

“[...] o consumo, como desperdicio, excesso e esgotamento, representa uma
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presenca paradoxal no ambito da énfase produtivista das sociedades capitalistas e
socialistas estatais, a qual precisaria ser controlada e canalizada de alguma
maneira”. Essa adverténcia enfatiza a importancia de estudar a cultura do consumo
para além do formato de manipulacdo e producéo, ja que o autor defende a ideia de
que a sociologia poderia ser uma ciéncia que vai além da avaliagdo negativa do
consumo, decorrente da cultura de massa. Para tanto, Featherstone (1995) adota
uma metodologia superior que analisa 0 pés-modernismo. Sugere, também, que o
termo seja compreendido quanto ao processo em curso, na esfera das relacdes

interpessoais e no plano do desenvolvimento da légica do capitalismo.

A partir dai, ele concebe os grupos de artistas como 0s novos intermediarios
culturais, pois poderdo ser encontrados em espacos ligados a cultura, midia,
publicidade, design, moda, entre outros. Também, examina o lugar ocupado pelo
pds-modernismo no interior das areas artistica, intelectual e académica, visto que
“[...] A cultura de consumo usa imagens, signos e bens simbdlicos evocativos de
sonhos, desejos e fantasias que sugerem autenticidade romantica e realizacéo
emocional em dar prazer a si mesmo, de maneira narcisica, € ndo aos outros”
(FEATHERSTONE, 1995, p.48).

Continuando a analise sobre a cultura de consumo, podem-se citar as ideias
de Maffesoli (1999), cuja obra “No fundo das Aparéncias”, apresenta o rompimento
do autor com o racionalismo, tendo como objeto: a estética, o culto ao corpo, a
valorizacdo da emocao, dos sonhos, dos desejos, das fantasias, da aparéncia e da
frivolidade. O autor reitera que, por conta dessa forma de pensar com énfase na
estética, a sociedade modifica-se, assim como a maneira de ser e de ver o outro.

Isso tudo esta ligado ao consumo.

A partir disso, retoma ideia de que ha uma sinergia cada vez mais
disseminada entre o pensamento e a sensibilidade. Logo, o consumismo estabelece
uma ligacdo entre a razdo e o0 imaginario, ou entre a razdo e o0 sensivel
(MAFFESOLI, 1999). Ainda, de acordo com o autor, as relacbes sociais sao
vivenciadas por meio da distribuicdo e proximidade, denominadas por ele de “laco
social”, associado ao que chama de “a ética da estética”. Para Maffesoli (1999), o
ethos € o proprio modo de ser. O sentir comum refere-se ao consenso nos

sentimentos compartilhados ou sensacfes vivenciadas. Trata-se de um pos-
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moderno ou pos-modernidade que mistura elementos arcaicos com elementos

contemporaneos.

De forma analoga a contribuicdo de Featherstone (1995), para Maffesoli
(1999), na cultura de consumo, a ideia de publicidade, como um mosaico que se
junta a pés-modernidade, da-se em decorréncia da vida cotidiana, visto que, nas
relacbes humanas, inter-relacionam-se amor e 0dio, amabilidade e irritabilidade.
Para associar o exemplo do mosaico, o autor cita as pequenas comunidades e tribos
em seus aspectos culturais e religiosos. Desse modo, a pos-modernidade inaugura
uma forma de solidariedade social que se elabora a partir de um processo complexo
de emocdes, atracdes, paixdes e repulsdes. Contudo, existem a moral e a ética, que
se fundem nos territorios do real e do imaginario. Essa nova forma de laco social
possui uma ética propria, com padrdes relativos, constituindo uma sodlida ligacao

entre o certo e o errado.

Para Maffesoli (1999), muitas vezes, essas transgressdes se opdem aos
padrdes pré-estabelecidos, tendo o sentimento como expressdo maxima das acgoes.
Ele propbe substituir a I6gica da identidade pela l6gica da identificagcdo — em que se
mitificam herois, seres imaginarios, santos, gurus ou fantasmas. E nesse cenario
que a ética se agrega a estética e vice-versa, sendo a estetizagcdo da existéncia
outra caracteristica contemporanea. A bipolaridade do individuo faz parte do
“espirito dos tempos” em que o predominio da pessoa é correlativo a uma realidade
relacional. A pessoa constréi-se na e pela comunicacéo, tendo como denominador
comum conceitos ndo pré-estabelecidos. Sendo assim, a profusdo das mensagens
publicitarias corrobora na énfase de que a vida humana e urbana é mesmo a das
aparéncias. E, por consequéncia, a dialética holistica permeia os sentimentos

movidos pela subjetividade das emocdes suscitadas pela publicidade.

Portanto, o autor aborda o imaginario, o cotidiano pés-moderno e a
comunicacdo publicitaria. Ao estudar as relagdes sociais, percebe que estas
repousam no imaginario, no desdobramento da existéncia, na busca do hedonismo,

como um prazer de viver compartilhado, na aparéncia e no jogo das formas.

Entdo, convergindo o ponto de vista desse autor com outros ja apresentados
neste trabalho, pode-se inferir que consumir representa satisfacdo e realizacao.
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Cada consumidor, ao adquirir o produto ou a marca desejada, pode desenvolver
narcisismo e hedonismo, ao cultuar a prépria imagem e sentir prazer na aquisi¢cao

desse bem de consumo.

Diante do exposto, reunindo os subsidios apresentados neste item, é possivel
sintetizar que o consumo tornou-se uma for¢ca imperiosa na contemporaneidade,
sendo capaz de transformar comportamentos, desenvolver concomitantemente
sentimentos de satisfacdo e insaciabilidade, formar novas atitudes, ndo s6 numa
perspectiva individual, mas também social. Logo, consumir mobiliza diversos
aspectos, como o econdémico, o material e o psicologico. Além do mais, compete
mencionar que a forga propulsora do consumismo pode ser a publicidade. Por esse

motivo, publicidade e consumo serado estudados a seguir.

4.3 PUBLICIDADE E CONSUMO

As mensagens produzidas pelos meios de comunicacdo estabelecem
relagcbes com a sociedade. Nessa esfera, a publicidade ocupa um lugar privilegiado,
em decorréncia da utilizagdo constante das representagcbes humanas. Por
consequéncia, as pecas publicitarias enaltecem caracteristicas dos produtos, bens e
servicos, promovendo a emotividade, o significado e a identidade do individuo, por
abranger desde a ordem econd6mica nas empresas até a organizacao familiar. A
primeira, para fazer o elo entre empresa e consumidor; a segunda, para promover

habitos de vestuario, higiene e lazer, entre outros.

Nesse contexto, a publicidade e o consumo sao a¢cfes mediante as quais 0s
grupos sociais ndo somente divulgam os valores basicos por meio dos quais se
sustentam, mas também tentam reproduzir, através “da palavra, da imagem e da
posse do objeto, a identidade perdida, a dose imprescindivel de lirismo, sonho e
fantasia” (CAMPOS, 1987, p. 85). Observando esse panorama, com relacdo a midia
publicitaria, Featherstone (1995) apresenta uma andlise sobre a cultura de consumo,
ja que, para ele, os temas culturais sdo assuntos fundamentais para entender a

sociedade contemporanea. Por essa razao, defende a ideia de que o predominio da
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mercadoria, enquanto um processo simbdlico, levou alguns marxistas a enfatizarem
0 papel essencial da cultura na reproducao do capitalismo contemporaneo. Como
efeito, a publicidade e a exposicao das mercadorias no mundo dos sonhos, das lojas

de departamento e dos centros urbanos exploram a l6gica da mercadoria-signo.

Ainda, quanto ao pensamento acima, na cultura de consumo, as pessoas tém
consciéncia de que se comunicam ndo apenas por meio de suas roupas, mas
também através de sua casa, decoracdo, mobiliario, etc. Nesse processo, a
publicidade sugere que cada um tem a oportunidade de aperfeicoar e exprimir a si
proprio, independentemente de idade, origem ou classe social. 1sso se estabelece
porque os individuos consomem produtos diferentes, além das imagens de estilos
de vida mais eloquentes da publicidade.

Este € o mundo dos homens e das mulheres que procuram a ultima
novidade em termos de relacionamento e experiéncias; que tém espirito de
aventura e assumem 0s riscos de explorar plenamente as opc¢des de vida,
conscientes de que tém somente uma vida para viver e precisam se

esforcar muito para desfrutar, vivenciar e exprimir a vida (FEATHERSTONE,
1995, p.123).

Nesse sentido, suprir as necessidades e concretizar os desejos dos
consumidores passou a ser tarefa basica da publicidade. Esta provoca uma atitude
positiva no individuo frente ao que € oferecido para a venda. Mediante a
identificacdo do publico-alvo com o produto, aquele acredita que este foi feito
especialmente para ele, mesmo que essa crenca nao esteja em nivel de

consciéncia.

Outra questdo levantada por Featherstone (1995) relaciona-se as
transformacdes em curso nas sociedades ocidentais, em decorréncia dos estilos de
vida, das culturas da cidade, das experiéncias, signos e estetizacdo da vida
cotidiana. Nesse cenario, acontece o que ele denomina “mundo faz de conta” da
publicidade, ja que as pessoas estdo inseridas num complexo jogo de signos que

imitam e repercutem no meio ambiente.

Nessa linha de pensamento, o discurso publicitario, caracterizado por
trabalhar com diversos signos, produz situagdes idealizadas de produtos e marcas

0s quais contribuem para prender a atencado do receptor. Entdo, o jogo de cores,



100

imagens e objetos utilizados nas mensagens publicitarias atrai o consumidor e o
induz ao consumo (CAMPOS, 1987).

Em relacdo a beleza e seducédo do andncio, a autora reitera a posicdo da
publicidade em se constituir um fendmeno de sentido, pois afasta o0 objeto da sua
funcdo de uso, para uma fungdo de signo, concedendo-lhe um valor de troca
simbdlico. “Esses objetos cristalizam valores que sdo os da classe dominante e a
que as demais classes sociais aspiram no imperativo de seu movimento
ascendente” (CAMPOS, 1987, p.138).

Da mesma forma, Toaldo (2005), em sua analise sobre publicidade e
consumo, oferece fundamentos para a compreensdo dos valores de uma sociedade
e 0 papel da publicidade nesse contexto. Conforme a autora, nos diferentes
referenciais de estudo acerca da comunicacgao publicitaria, o desenvolvimento desse
tema esta sempre relacionado ao processo e a cultura de consumo. A partir dessa
visdo, conceitua-se a publicidade como sendo mais uma maneira de expor cenas do
comportamento humano retratadas em seu cotidiano, delegando ao receptor o papel

principal.

Ainda, Toaldo (2005) argumenta que a publicidade usa a necessidade dos
bens produzidos pela industria cultural, como forma de garantir o reconhecimento de
sua atividade. Os anuncios publicitarios trabalham a fim de transformar os individuos
em consumidores, e seu poder aquisitivo, em desejo de consumo. Com esse
propoésito, as mensagens sao capazes de orientar as pessoas tanto para os bens de
consumo que anunciam, guanto em relacdo as suas concepc¢des e maneiras de agir.
A despeito dessa realidade, a autora sustenta:

A publicidade €, entdo, mais decorréncia do que ja existe na sociedade do
gue a promotora de sua origem. Essa promocdo materializa um modo de

existéncia e, a partir dai, pode colaborar para reforcar as tendéncias
latentes (TOALDO, 2005, p. 32).

Logo, o espaco conquistado pela publicidade no cotidiano do seu publico-alvo
apresenta condi¢des de influenciar as condutas pessoais e sociais. Tal fato pode ser
comprovado pela constatacdo de que os receptores se frustram em suas tentativas
de sucesso com base na nova realidade, porque atribuem uma vida bem sucedida
como resultado do uso de bens de consumo, conforme sugerem a cultura e a

publicidade.
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Partindo dessa afirmacédo, Toaldo (2005) investiga se a aceitacdo e compra
dos produtos por parte dos consumidores brasileiros € originada em decorréncia do
apelo publicitario, através da estratégia de promocdo, ou da hipotese de que a
funcdo publicitaria é informativa no que tange aos produtos. Trata-se de uma
abordagem que permeia os procedimentos e as relagées humanas no final do século
XX. Ao analisar as questbes morais, a autora incentiva as proprias pessoas a
avancarem reflexivamente no seu entendimento sobre sociabilidade contemporanea

e na participacao da publicidade nesta, quanto a situacdo moral e ao consumo.

Por sua vez, Marcondes Filho (1988), ao discutir sobre a publicidade e
consumo, aborda o discurso publicitario no ambito da politica e da comunicacéo
produzida em massa pela industria cultural, pois, para ele, politica e publicidade sao
esferas que se misturam. Ac¢Oes ideoldgicas séo utilizadas para incentivar a classe
popular a consumir mais. “A ideologia ndo mexe com a esfera do programa concreto
e imediato, mas com as imagens criadas pela publicidade e pela propaganda
ideologica. Ela mexe com o imaginario, com a fantasia” (MARCONDES FILHO,
1988, p. 22).

Tendo uma visdo semelhante a de Marcondes Filho (1988), Ramos e Rocha
(1995) compartilham a ideia de imaginario ligado ao consumo e destacam a
relevancia da publicidade em suas diferentes dimensdes. Ramos (1995) discute a
cultura brasileira no eixo da producdo midiatica, audiovisual e de massa. Capta as
particularidades dos bens simbdlicos produzidos pela midia publicitaria, os quais

procuram atrair os espectadores.

Por seu turno, Rocha (1995, p.26) trata das mensagens da publicidade e da
especulacdo simbdlica que a comunicacdo de massa € capaz de projetar no
imaginario coletivo do nosso tempo, tornando-se um dos motivos que desafiam os
analistas das mais diversas areas. “Quantas ideologias, estilos de vida, os modelos
de ser no mundo sado carregados nas viagens de simbolos de um andncio, uma

noticia, um programa de televisao”.

Na esfera da midia, sobressaem-se a producdo audiovisual e o numero de
pecas publicitarias. Na mesma propor¢do, as mensagens comerciais vao interagindo

com 0s meios audiovisuais e 0s consumidores. Consequentemente, 0s receptores
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comecam a vivenciar a experiéncia de inter-relacionar programas televisivos e
anuncios publicitarios, evidenciando a for¢ca persuasiva da publicidade com relacdo
ao consumo (RAMOS, 1995).

Outro aspecto ressaltado pelo autor sdo os video-tapes, utilizados para a
producdo dos comerciais. Eles tinham o papel de conquistar uma parcela dos
telespectadores da cultura de massa, a fim de que assistissem aos filmes
publicitarios. Entdo, ao percorrer as trés areas da producdo audiovisual brasileira, o
autor comenta a complexidade das formas diferenciadas de comunicacdo. “Cultura,
técnica e préaticas de producdo foram se articulando e intercedendo a teia que
sustenta a dindmica do imaginario” (RAMOS, 1995, p.90).

Com relacdo ao imaginario vinculado a publicidade, consumo e bens
simbdlicos ja mencionados por Campos (1987), Marcondes Filho (1988), Ramos e
Rocha (1995), existe um criterioso estudo realizado por Figueiredo (1998), o qual
analisa anuncios impressos. Nesse trabalho, a autora sustenta que, em toda
sociedade humana, nada pode ser concebido fora de um sistema simbdlico, ja que
este confere sentido aos acontecimentos. A acdo humana, por conseguinte, passa
por uma leitura do mundo e por uma elaborag¢do de imagens, simbolos e ideias. Por
isso, 0 imaginario ndo se torna revestimento nem ornamento do real, mas é inerente
a ele, por desenvolver-se a partir de imagens, representacbes, valores, ideais,
sonhos e preferéncias, muitas vezes, divulgados por anuncios publicitarios que

representam uma fonte privilegiada de material para o estudo do imaginario.

Ainda, de acordo com a autora, a publicidade induz a um novo padréo de vida
por meio do lazer, ao assistir-se aos programas de TV ou, por exemplo, ao degustar
uma deliciosa coca-cola. A regra € consumir, independentemente do que seja

consumido, mas a partir do que € anunciado.

Partindo desse pressuposto, Figueiredo (1998) destaca que o objetivo da
publicidade, por possuir o carater de vendas, é atingir o consumidor na sua
intimidade, como forma de facilitar a criacdo de uma relacdo de empatia entre o
individuo e o bem anunciado, além da aceitacdo do produto no mercado. A autora
justifica que a cultura de consumo, no Brasil, trouxe consigo um jeito de pensar que

se tornou banal e acabou influenciando tanto as atitudes dos agentes sociais, como
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a esfera publica. Entdo, o consumo demonstra ser um meio pelo qual o homem se
sente mais livre do trabalho e, ao mesmo tempo, recompensado por poder adquirir

novos bens e servicos.

Nesse sentido, a autora conclui:

Para a publicidade ndo ha, por conseguinte, sucesso cabivel sem consumo.
A sociedade que ela esboca é uma sociedade aberta, plena de
oportunidades, em que a ascensao social e a projecdo pessoal ndo sao
apenas possiveis, mas desejaveis. Todavia, o individuo atinge aqui seus
objetivos menos em razao de seu desempenho ou de suas qualificacdes
profissionais e mais em virtude do que ele aparenta ser, com base nos bens
gue adquire e por meio dos quais se afirma (FIGUEIREDO, 1998, p.97).

Seguindo as mensagens publicitarias, o publico-alvo acredita que consegue
resolver seus problemas pessoais mediante a compra de produtos anunciados.
Logo, consumir representa uma maneira de vencer ansiedades e atingir um estado
psicolégico de harmonia, bem como obter aceitacéo e status em determinado grupo

social.

Ainda, segundo Figueiredo (1998), a pesquisa em publicidade permite inferir
que o desenvolvimento do capitalismo fomentou a formacédo progressiva de uma
cultura de consumo. Com esta, o publico-alvo foi transformando-se no protagonista
da vida urbana, passando a ser o modelo no qual se apdia qualquer tipo de consulta
feita a opinido publica, ndo importando se a questdo é relativa a uma marca de
sabonete ou a um problema econdémico. Nessa perspectiva, a escolha individual
conquistou, paulatinamente, o espaco da escolha coletiva e da concorréncia entre
diferentes interesses sociais. Entdo, passaram a confundir-se os campos do
comportamento e o do mercado, imbricando-se, igualmente, as dimensdes tanto da

vida privada, quanto da vida publica.

Essa andlise é partilhada por Lipovetsky (1989), quando discorre sobre a
credibilidade da midia publicitaria, que tira a liberdade dos consumidores ao fazerem
escolhas no momento de comprar, seguindo o discurso publicitario, e ndo seus
proprios gostos, necessidades e interesses. Em outra pesquisa, o autor (2005)
acrescenta que, na luta pela modernidade da moral, surge o periodo pés-moralista.
“Epoca em que a moral se converte em espetaculo e em sistema de comunicagio
empresarial” (Ildem, p.26). O que predomina, na cultura atual, sdo valores

individualistas, pois o sentido do dever perdeu sua justificacdo social, e a nocao de
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felicidade subjetiva passou a caracterizar a sociedade e o cotidiano. Em outras

palavras,
ao longo da segunda metade do século XX, a légica do consumo de massa
alterou o universo das prescricdes moralizadoras e erradicou os imperativos
coativos, engendrando uma cultura em que a felicidade se sobrepde a
ordem moral, os prazeres a proibicdo, a fascinagdo ao dever. Por meio da
publicidade, do acesso ao crédito, da superabundancia dos haveres e
lazeres, o capitalismo das necessidades aboliu a aura popular dos ideais, a

guisa de uma busca de novos prazeres e da concretizacdo do sonho da
felicidade pessoal (LIVOVETSKY, 2005, p. 29).

Consequentemente, a publicidade alterou muitas regras referentes a moral e
ao consumo. O desejo supremo faz surgir uma nova civilizagéo, voltada para o culto
ao corpo, o conforto, a busca pelo prazer e a realizagdo individual. O que se
pretende é a felicidade acima de tudo, pouco importando os valores de cunho
filantropico ou humanitario. “[...] a sufocante ideologia que orienta nossa €poca é
pos-moralista, porque é predominantemente baseada nas coordenadas da felicidade
e a da autorrealizacao, do fascinio e do relacional” (LIPOVETSKY, 2005, p.31).

Dessa maneira, no mundo atual a seducdo tomou a posicdo do dever,
conferindo soberania a midia publicitaria. Esta revela muito bem a cultura pos-
moralista, pois cultiva-se a nogdo do consumo de massa, numa sociedade em que
se sobressaem os interesses individuais as atitudes mais humanitarias. Nessa linha
de pensamento, destacam-se as funcdes subjetivas do consumo, entre elas, o
consumo emocional. Este assume propor¢cdes dominantes, quando, no ato de
compra, a preocupacao ndo comanda a vontade, mas a busca de sensacdes e de
um beme-estar, quase sempre impulsionada pela publicidade.

Nesse ponto, Lipovetsky (2007, p.46) lembra:

De fato, a publicidade passou de uma comunicacéo construida em torno do
produto e de seus beneficios funcionais a campanhas que difundem valores
e uma visdo que enfatiza 0 espetacular, a emocao, o sentido nao literal, de
todos os modos significantes que ultrapassam a realidade objetiva dos
produtos. Nos mercados de grande consumo, em que 0s produtos séo
fracamente diferenciados, € o “parecer”, a imagem criativa da marca que faz
a diferenca, seduz e faz vender.

Hoje, ndo se vende mais um produto, comercializa-se uma concepgao, um
conceito, um estilo de vida associado a marca. A imagem social e a sua visibilidade

nao importam tanto quanto o imaginario da marca, visto que sédo as formas criativas
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de anunciar os produtos e o conteddo das mensagens publicitarias que predominam

no mercado e influenciam o consumidor.

Também, por meio de um olhar critico, Campos (1987) aponta, como
originalidade da publicidade, o fato de ter o Unico propdsito em descolar o valor de
uso dos produtos para um valor de signo, a fim de operar com 0 imaginario.
Mediante uma desrealizac&o do real, o jogo de projecao do produto concreto em um

mundo idealizado e paradisiaco cria uma mensagem irreal sobre um objeto real.

A autora complementa, mencionando que a atmosfera imaginaria da
publicidade, cercada de valores subjetivos, desdobra-se sobre o produto, objeto
concreto, em sua aceitacdo pelo publico. Como resultado, a publicidade favorece a
conservacgao das relacdes de dominacao estimulada por meio do consumo. Aparece
como uma forma de fazer o homem suprir a falta de uma atividade produtiva

criadora, camuflando a auséncia de uma efetiva participacao social (Idem).

De modo semelhante, Featherstone (1995) pontua que a publicidade é
responsavel pela cultura de consumo, uma vez que suas técnicas para a exposicao
de mercadorias, sua capacidade de desestabilizar a nocdo original de uso ou
significado dos bens, bem como o processo de mostrar imagens e signos novos,
podem lembrar uma série de sentimentos e desejos associados. De fato, é possivel
observar:

A cultura de consumo, vista aqui como parte de um processo de
democratizacdo funcional, possibilitou a superacado de leis suntuarias e
esteve associada a uma estabilizacdo maior das balancas de poder (entre
as classes, homens e mulheres, pais e filhos), na medida em que, pela
primeira vez, o menos poderoso pdde competir, dentro das limitacdes da

moda de massa, com as praticas de consumo dos mais poderosos
(FEATHERSTONE, 1995, p.161).

Com o poder de estimular, veementemente, o consumo, a publicidade
destina-se as diferentes faixas etarias e camadas sociais. Utilizando mensagens
inovadoras, induz um publico diferenciado a competir a partir de praticas

consumistas, decorrentes dos estimulos frequentes e repetidos da midia publicitaria.

Por seu turno, Campos (1987, p.100) discorre sobre a fun¢gdo do anuncio no

sistema social. “O anuncio, ao promover o produto, objetiva seduzir o consumidor e
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leva-lo consequentemente a aderir a mensagem proposta”. Esse processo € eficaz
no momento em que preenche o interesse e o imaginario do receptor. Para a autora:
[...] os componentes estéticos funcionam como elementos de encantamento
e seducdo que envolvem o receptor de forma semelhante a méae que,
enquanto conta estorias atraentes e cheias de peripécias, faz com que a

criangca engula passiva e imperceptivelmente a comida apresentada e de
gue nem sempre se necessita (CAMPOS, 1987, p.28).

Nessa abordagem, como forma de fazer triunfar o produto, o anuncio
extrapola a funcao de informar, para persuadir. Além disso, promove produtos, bens
e servi¢os. A publicidade, com a intencédo de falar do homem e do mundo, ao invés
do produto, apresenta personagens em cena, “propde valores e habitos, interferindo,
dessa forma, em codificagbes culturais originais dos grupos a que se dirige [...]”
(CAMPOQOS, 1987, p. 139).

A midia publicitaria apresenta-se, portanto, como uma atividade que provoca
no consumidor um novo modo de viver e de se relacionar. Entdo, a acdo criadora
afasta-se do individuo e transforma-se em outras perspectivas de vida,
caracterizando maneiras diferenciadas de relacionamento com a sociedade. Nesse
sentido, “consumir surge com um derivativo, [...] amplia-se atingindo os varios niveis
da vida social e tem como etapa final o consumo da propria instancia social e de
suas normas” (CAMPOS, 1987, p. 85).

Cabe aqui apontar a contribuicdo de Mattelart (1990), que analisa a atividade
publicitaria e sua relacdo com a sociedade, partindo da economia politica para
construir uma abordagem da publicidade contemporéanea, caracterizada pelas redes
de influéncia, mercados internacionais, pesquisa mercadoldgica e pelos novos
modos de gestdo e regulacdo. Dessa forma, o aparato publicitario intervém na
producdo audiovisual e nas formas de difundir as mensagens junto ao publico, uma
vez que o efeito da modernidade € mimetizado pela publicidade por meio da

formacéo de imagens.

Conforme esses pressupostos, a midia publicitaria adquire mais visibilidade e
maior espaco na sociedade. “La publicidad es cada vez menos patriménio exclusivo
del encargado del spot o del anuncio” (MATTELART, 1990, p.14). Desse modo, é

necessario enfatizar que o autor concorda com o0s pesquisadores apresentados
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anteriormente, quando pontua que o dispositivo publicitario influencia, com forca, os

métodos de construcdo dos desejos humanos através da persuasao.

Com base nisso, Figueiredo (1998) acrescenta que a publicidade, por meio de
um jogo de promessa, induz o consumidor a acreditar que vai conseguir uma
promogao, ou que, ao adquirir um produto moderno, sua casa sera mais confortavel.
A autora indica que 0s anuncios se caracterizam como uma progressiva propagacao
ao consumo, pois o individuo, apoiado no prazer e na vontade de parecer-se mais
moderno, bonito e bem sucedido, procura consumir mais, ndo importando o produto
ou servico, mas o0 que ele representa de acordo com a peca publicitaria. Além do
mais:

[...] a publicidade n&do tem a funcdo, e muito menos a pretensado de criar
valores, idéias ou imagens absolutamente inéditos na sociedade. Como
técnica de vendas, ela objetiva sobretudo acelerar as metamorfoses do
capital, que se finalizam no consumo, e ndo se pode dar ao luxo de
despender tempo e dinheiro na tarefa de produzir e inculcar no publico

disposicfes que contrariam substancialmente as tendéncias preexistentes
no mercado (FIGUEIREDO, 1998, p. 19).

De acordo com o papel que desempenha, a publicidade apoia os argumentos
de venda em conceitos e valores que vao ao encontro das caracteristicas do seu
publico-alvo, para ndo correr o risco de que esse publico ndo aceite o que é
anunciado. A fim de evitar a rejeicdo, as pecas publicitarias apresentam imagens e
concepcOes ja existentes nos segmentos sociais, mesmo que nao demonstradas de
forma explicita. “Nesse sentido, o que a publicidade faz é apropriar-se dessas
imagens e valores, incorporados por toda a sociedade ou por determinada parcela
dela, e adapta-los as suas necessidades comerciais, reforcando-os ou atribuindo-

Ihes novo significado” (Idem, ibidem).

E certo que o fenémeno publicitario abrange ndo s6 o consumo de produtos e
servi¢os, mas também o consumo de opinides, tendéncias, comportamentos, hébitos
e costumes. Em outras palavras, quando se faz publicidade apresentando as
qualidades de um determinado bem, duravel ou ndo, ha a divulgacédo de toda uma
classe de mercadorias que concorrem entre si pela aceitacdo do publico-alvo. Por
esse motivo, ao langcar-se um novo produto, ndo basta enumerar suas qualidades, é
preciso expor seus atributos diferenciais, como por exemplo, sua praticidade e sua

capacidade de proporcionar hedonismo. “Nao € s6 a mercadoria que a publicidade
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vende. Enquanto retérica dos predicados denotativos de uma mercadoria, a
publicidade enquanto propaganda remete a uma retérica dos predicados conotativos
de uma classe de mercadorias e da cultura da qual elas sdo provenientes”
(MARANHAO, 1988, p.56).

Explicitando o ponto de vista do autor, pode-se inferir que se trata da
possibilidade real de os discursos publicitarios promoverem 0 consumo, Como
principal caracteristica da sociedade de massa, ao enfatizarem os beneficios do que
€ anunciado e da ideologia que existe por trds dos anuncios. “A publicidade é
sempre argumentacdo de um predicado de novidade, de uma vantagem a mais
apregoada por ela prépria” (Idem, p.57). Esse posicionamento remete ao objeto de
pesquisa desta tese, a marca Dove, que divulga os diferenciais de seus produtos,

como hidratacéo, maciez, comodidade, saude, bem-estar, eficiéncia, entre outros.

Mais um aspecto a ser levado em conta € o fato de que a midia publicitaria
destina-se a um mercado estratificado. Por consequéncia, suas mensagens nao
buscam atingir o publico indistintamente, mas dirigem-se especialmente aos grupos
que lhe interessa mobilizar. Por esse motivo, as campanhas, as pecas, as
ilustracbes e 0s argumentos empregados para persuadir o consumidor estao
apoiados em pesquisas de mercado, as quais visam a tracar um perfil criterioso de
seu publico-alvo, com o propdsito de assegurar, a partir dos dados obtidos, o
maximo de eficiéncia na divulgacdo e venda dos produtos, bens e servicos
anunciados (FIGUEIREDO, 1998).

Partindo dessa premissa, Mattelart (1990) ressalta que o0s meios de
comunicacdo interagem constantemente com a publicidade, ao construirem
conglomerados multimidias na producao e programacao das imagens. As trajetorias
da publicidade junto as mudancas ocorridas na sociedade séo estudadas pelo autor,
o qual investiga, em profundidade, a atual sociedade da comunicacdo (do
conhecimento).

Toxico, intoxicacion, manipulacion, lavado de cerebro: estas expresiones
sirvieron durante mucho tiempo de consigna a las criticas emitidas contra la
publicidade. Slogans estudiantiles, denuncias proferidas tanto por los
poderes religiosos como por los partidos de la izquierda, pero también

surgieron teorias que encarnaron uma manera de decir el papel negativo de
la institucién publicitaria (MATTELART, 1990, p.117).
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Tal enfoque dado ao dispositivo publicitario provém da década de 1930,
guando se fazia uma divisdo entre a publicidade construtiva, a persuasiva e a
informativa, defendida pelos economistas. “¢;Para qué sirve la publicidad?
Respuesta: la publicidad forma parte integrante del sistema de produccién y de
distribucion de masas al servicio del gran publico” (MATTELART, 1990, p.121).

Com o advento da globalizacdo, o discurso Unico para integrar os mercados
favorece, ainda mais, as campanhas publicitarias, como forma de reorganizar a
economia mundial. No entanto, a linguagem publicitaria precisou ser compativel
com cada mercado, para que se tornasse unificada. Isso exigiu um ambiente
estratégico e hipercompetitivo.

[...] A nivel de mercado, donde se dispone de mas estidios universitarios
sobre la relacion publicidad/partes de mercado, [...] se ha llegado
progresivamente a la conclusion de que era dificili demostrar que la

publicidad tuviese um efecto substancial sobre el mercado como un todo
(MATTELART, 1990, p. 123).

No entanto, as inovagdes necessitavam ser ainda mais intensas no ramo
publicitario. Foi nesse periodo que foram procurados os institutos de pesquisa pelas
agéncias de publicidade. Os novos tempos exigiam um exame mais detalhado sobre

0 comportamento das pessoas, seus desejos e necessidades.

Continuando a abordagem do autor, cabe lembrar que o sucesso das novas
estratégias coloca a publicidade no patamar da contemporaneidade. Acrescenta-se,
ainda, o fato de a industria publicitaria ser a responsavel por modificar mercados,
criar novas sociedades de consumo e ditar formas diversificadas de promover
produtos e servicos, tendo como suporte: as novas midias, a tecnologia da

informacao e as estratégias de marketing (MATTELART, 1990).

Utilizando-se das novas tecnologias de informacdo e comunicacdo, a
publicidade como um todo desencadeia imagens de puro prazer e narcisismo,
recorrendo aos mais diversos motivos que induzem o individuo a consumir. Ao aderir
aos anuncios, o receptor aceita as normas que O regulam e passa a ser mais
influenciado pela midia publicitaria, sobretudo, nos dias atuais, em que as

mensagens sao significativas, ndo importando seu carater positivo ou negativo.
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4.3.1 ANUNCIO, COMUNICACAO DE MASSA E PERSUASAO

A publicidade, ao elaborar suas pecas, estabelece uma relacdo entre o
mundo da producdo e o do consumo. Este administra valores, como beleza,
sofisticacdo, bom gosto, poder e sensualidade. Tais peculiaridades diferenciam
segmentos sociais e pessoas. Aléem do mais, no universo dos anuncios, ha uma
espécie de “maquina do tempo”, visto que tanto podem contemplar o passado como
o futuro, “pois sé existe a permanente presenca do eterno, do que esta fora do
tempo histdrico, do que ndo se explica na linearidade” (ROCHA, 1995, pp. 158-9).

Ao destacar o mundo magico criado pelo aparato publicitario e internalizado
pelo publico-alvo, o autor comenta que 0s anuncios publicitarios constituem uma
abordagem rica de recursos para analisar a sociedade. A publicidade, concebida
como uma narrativa de consumo, cria uma cumplicidade entre a esfera da producéo
e sua “serialidade, impessoalidade, significacdo e humanidade” (ROCHA, 1995,
p.154). O que ele chama de “totemismo da publicidade”, devido a sua capacidade de
produzir alternativas ao tempo historico, sendo um instrumento da eternidade e

permanéncia.

Em face disso, “nas sociedades embebidas pelo sistema totémico, onde ele é
o explicito e o dominante, seu efeito € o de conjurar o evento e a mudanca”
(ROCHA, 1995, p. 155). Como resultado, a aproximacgdo do sistema publicitario ao
totemismo, tendo como elemento a retratagdo do mundo social por meio dos
anuncios, torna-se um importante caminho para analisar a comunicacado de massa e

0s sistemas simbolicos do consumo.

Como forma de observar o mundo social dos anuncios e entender como a
comunicagcdo de massa se concretiza na ideia de associar o tempo interno ao
mundo exterior, Rocha (1995, p.161) tece comentarios sobre 0s anuncios,
evidenciando que, através deles, a comunicacdo de massa revela a sua face de
percepcao eternizada. Dessa maneira, “em geral, os anuncios dizem coisas como,

“hoje, amanha e sempre”, “todo o tempo ao seu lado ou sempre com vocé”.
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Por seu turno, Campos (1987, p.49) realiza uma reflexdo sobre o anuncio,
sustentando que, para “melhor promover o produto”, essa peca publicitaria “passa
da informacéo a persuasdo”. A exposicao dos tracos objetivos do produto anula-se,
cedendo espaco aos mecanismos de convencimento. Entdo, na estruturacdo do
discurso publicitario, desloca-se a énfase do produto para o destinatario. “O anuncio
se coloca do ponto de vista do receptor, visando a exercer sobre ele um efeito
persuasivo e obtendo, na maior parte das vezes, um consenso emotivo”. Reunindo
essas ideias, € possivel afirmar:

Se os vestigios da publicidade podem ser detectados na arte, € em nossos
habitos, em rituais como presentear, receber, vestir, alimentar-se e em
formas de lazer e cultura fisica que ela fundamentalmente se faz sentir.
Sem medo de errar, podemos afirmar que nossa vida € hoje, mediada pela

publicidade, parte integrante do complexo universo da comunicacdo de
massa (CAMPOS, 1987, p.33).

Com essas palavras, a autora argumenta que, se for considerada a presenca
massiva da publicidade no cotidiano, precisa-se ter uma no¢éo de como funciona o
processo de persuasédo e manipulacdo, bem como a arte da publicidade para que,
desse modo, possa-se romper a fantasia que a envolve e compreender sua
linguagem persuasiva e sedutora. Partindo dessa premissa, Campos (1987)
investiga a funcédo do andncio e sua presenca na vida moderna, pois, para a autora,
€ desse modo que se constréi a retdrica publicitaria. “Através do discurso
publicitario, os produtos se transformam em significantes de valores para o grupo
social que os consome e para a cultura da sociedade de consumo” (CAMPOS, 1987,
p.62).

Retomando ideias semelhantes as ja citadas, Rocha (1995) explica que,
independentemente de 0s anudncios transitarem entre o passado e o futuro, essa
dindmica nao é exclusividade dos mesmos, ja que podera ser encontrada em muitos
outros materiais dos meios de comunicacdo de massa. Dessa forma, a questdo do
tempo ndo é somente para a publicidade, mas para todas as mensagens da
comunicacdo de massa, incluindo novelas e jornais. Portanto, os dois ultimos
autores analisam os anuncios como uma das forgas de influéncia no comportamento

humano, ao reconhecerem a interferéncia publicitaria nos dias de hoje.

Por seu turno, Moraes (1998) interpreta a comunicacédo de massa por meio de

estudos da sociedade contemporanea. Conforme o autor, pensar o ambiente
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midiatico implica reconhecer a indastria da comunicagdo como maquina
tecnocultural que reverbera a organizagéo global dominante.
A publicidade fomenta uma mentalidade de consumo que favorece a
disseminacdo de um vasto leque de idéias e bens junto a gigantescas bases
consumidoras. Os produtos e as marcas de ponta passam a ser assimilados
universalmente, relativizando-se a antiga nocao de territdrios comerciais. As

redes internacionais de agéncias generalizam estratégias persuasivas, em
sintonia com as exigéncias de macromercados (MORAES, 1998, p.177).

Diante do mundo globalizado, a comunicacdo propaga as formas de
convivéncia grupais que vao ser responsaveis pelo mercado e pela divulgagdo da
demanda coletiva. A sociedade emoldurada pela comunicacdo de massa €
relacional, plena de interacdo, proximidade e holismo. Nas representacfes
veiculadas pelos anuncios publicitarios, proliferam encontros, relacbes e

conhecimentos.

Moraes (1998) também explicita que a permanéncia da publicidade é
garantida pelo fato de desempenhar um papel mitolégico, tal qual descreve Campos
(1987), e ocupar um espaco no interior de um sistema econoémico. Por isso, seu
discurso tem dupla localizagédo: fala com a sociedade toda, mas s6 uma pequena

parcela dessa mesma sociedade a produz e sustenta-a.

Esses posicionamentos sdo corroborados por Maffesoli (1999), que
demonstra configurar-se na publicidade o surgimento de um mito contemporaneo.
Ele, como os outros autores ja citados, acredita que as tecnologias de informacao e
comunicacdo, o ciberespaco, a ubiquidade da comunicacdo persuasiva em funcéo
das técnicas de producdo séo responsaveis pela concepcdo da mitologia dentro da
publicidade. Consequentemente, o texto e a imagem utilizados nos anuncios
publicitarios, pertencentes ao cotidiano das pessoas e seus significados, utilizados

para a identificacdo do consumidor, mobilizam o imaginério e a préatica do consumo.

Convergindo suas ideias com as dos demais autores que tratam do mito na
publicidade, Padilha (2001) aponta, também, questbes sobre a mitologia e a
veiculacdo do imaginario no aparato publicitario. Numa perspectiva historica, ao
analisar o cenario de consumo, a autora descortina 0 panorama ilusério que pode
ser proporcionado pela publicidade. Os anuncios apresentam imagens que, embora

nao correspondam exatamente ao espaco no qual circulam, atendem as
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expectativas correntes na sociedade. Com isso, configura-se a sensacédo de
progresso e prosperidade, além de serem vendidos produtos e servicos.

Nesse contexto, a propria publicidade torna-se semelhante a um produto de
consumo. Num mecanismo duplo, a atividade publicitaria, além de ser um atrativo,
transforma-se em fonte de informacdo acerca das tendéncias vigentes nos
segmentos sociais de maior influéncia na vida dos consumidores. Tal fato se deve
as fantasias criadas pela midia publicitaria e aos signos empregados para persuadir

as pessoas no sentido de consumir incessantemente (PADILHA, 2001).

Em razao disso, os autores justificam a importancia de desenvolver pesquisas
mais amplas sobre os anuncios publicitarios. Destacam que uma analise da
publicidade que se restrinja a explica-la somente pelo seu desempenho no sistema
econdbmico capitalista vai acabar deixando de lado aspectos fundamentais do
fendbmeno, como a seducdo e o convencimento. Os textos publicitarios sdo, em
geral, modelos discursivos breves e sugestivos, com circulacdo rapida e continua.
Entdo, compete ao receptor refinar seu olhar critico, confrontando os efeitos
publicitarios com as reais necessidades e interesses do publico-alvo, a fim de
identificar formas de dominagdo que ultrapassam as relacbes materiais de poder e
de mercados simbdlicos.

No que diz respeito ao apelo publicitario no cotidiano, compete mencionar os
pesquisadores Torben Vestergaard e Kim Schroder, os quais discorrem sobre as
formas de comunicacdo utilizadas nas mensagens publicitarias. Para isso,
apresentam uma analise da comunicacgdo visual por meio da midia impressa. Esse
tipo de investigacdo € justificado pelos autores, primeiramente, pelo fato de que
acreditam ser uma forma mais facil de arquivar e estudar os anincios impressos em
detrimento dos comerciais de TV; em segundo lugar, porque os comerciais de TV
possuem a caracteristica de se estenderem no tempo, aléem da combina¢do de som
e imagem. Eles complementam, ainda, que a escolha dos comerciais de TV fica
incompleta para a publicagdo num livro, ao passo que o anuncio impresso podera
ser reproduzido por inteiro.

Por um lado, a concentracdo da midia impressa ndo apresentara grande
desvantagem, pois ndo ha razdes para crer que ela divirja basicamente da

TV quanto aos métodos de persuasédo — ainda que a andlise dos anuncios
de TV, dado o seu movimento e 0 uso da imagem e do som, exija todo um
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outro conjunto de procedimentos analiticos (VESTERGAARD E
SCHRODER, 1988, p.9).

Conforme se observa, a midia impressa é mais facilmente analisavel, visto
gue existe o registro escrito, o qual pode ser retomado e examinado com detalhes
através do manuseio do material. Em qualquer das modalidades, no entanto, a
publicidade desempenha o papel de influenciar o consumidor a adquirir o produto.
Todavia, 0 método de persuasdo necessita variar de acordo com o bem anunciado,
a idade, o género e a classe social do provavel comprador. Por tal motivo, torna-se
relevante haver campanhas publicitarias que abranjam a gama mais ampla de

consumidores, a fim de conhecer suas preferéncias, interesses e necessidades.

Essa discussao remete ao anuancio, o qual precisa convencer o receptor de
gue o produto ira atender alguma necessidade ou desejo, que podem néao ter sido
percebidos antes. No momento da percepcdo, porém, o bem anunciado tem de
explicitar atributos que o tornam superior aos demais. “Os elementos de um anuncio
responsaveis por essa tarefa [...] sdo o titulo mais a ilustracdo e o slogan, se os
houver (VESTERGAARD e SCHRODER, 1988, p.56).

Por conseguinte, sdo fun¢des dos andncios: “chamar atencdo; despertar o
interesse; estimular o desejo; criar convicc¢ao; induzir a acao” (Ildem, p.47). Um dos
meios mais comuns de chamar a atencdo do cliente potencial € mostrar-lhe que a
qualidade do produto satisfaz seu interesse. A forca dessa técnica encontra-se na
propria simplicidade, pois, se 0 anunciante confia tanto em seu produto, este devera
ser realmente especial, a fim de estimular a credibilidade no publico-alvo. Desperta-
se a atencdo com uma afirmacéo positiva do produto no titulo ou slogan; estimula-se
o desejo quando se individualiza o consumidor através da imagem e do texto
destinado especialmente a ele. Cria-se convicgdo, ao produzir mensagens e
discursos que denotam a superioridade de uma marca ou produto em relacdo aos
concorrentes, exibindo uma peculiaridade que esteja faltando aos demais. Por fim,
induz-se a acao, ou fazendo apelo direto para o consumidor comprar, ou fornecendo
informacdes e dando conselhos que levam o individuo a experimentar o produto ou
a continuar usando-o (VESTERGAARD e SCHRODER, 1988).

Outro enfoque sobre os anuncios € apresentado por Toaldo (2005). Segundo

essa autora, o cenario publicitario mostra-se ser seguidor da fragmentacdo moral,
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marco da contemporaneidade. Soma-se a isso o fato de os anuncios abordarem
tradicionalmente papéis e conhecimentos sociais, evidenciados de maneira
diferenciada, visto que sdo adaptados a situacdo dos individuos ao quais se
pretende referir. Por exemplo, para enfatizar a importancia da familia, alguns
anuncios expdem os pais e filhos, com o conceito de que a familia € o maior valor de
um homem, ja que este se tornou o responsavel pelo ndcleo familiar, nos grupos

convencionais.

Ainda, de acordo com Toaldo (2005), os anuncios sdo estruturados a partir de
diferentes padrdes de conduta (principios) baseados em valores diversificados, tais
como: os valores associados a imagem do idoso, na medida em que variam
conforme os atributos humanos considerados pela sociedade; as imagens das
mulheres, ora enfocadas como méaes e esposas, dedicadas ao lar e a familia, sendo
felizes por isso, ora vistas com outras contradicdes, sob um enfoque liberal,
sugerindo que a “livre disposicdo de si” € a condi¢cdo de sua realizacdo (grifo da

autora).

Cabe reconhecer que, quando os andncios nao remetem a um
acontecimento, tendéncia ou comportamentos especificos dos ambitos politico,
econdbmico, social e moral, alimentam a légica do consumo em si — questao
fundamental para caracterizar a sociedade brasileira. Na analise referente ao
consumismo no Brasil, ressalta-se a busca do prazer, o cuidado com a boa forma e
a luta pela liberdade (TOALDO, 2005).

Quanto a imagem feminina, a autora comenta que 0S comerciais, pouco a
pouco, desmitificaram a figura tradicional da mulher. As mensagens dos produtos
que se vinculavam a mulher dona-de-casa redirecionaram sua comunicacao,
valorizando a beleza e o charme das consumidoras. “Quem deve passar € o tempo,
nao a beleza. Esse pensamento é atestado a partir de uma mée jovem e sensual,
brincando com seu filho”. Tal anuncio foi veiculado pela empresa Natura, em 1989
(TOALDO, 2005, p.77).

Esse novo modo de viver é promovido em varios tipos de anuncios
publicitarios, os quais associam a imagem de uma mulher bela e bem sucedida aos

bens de consumo, com o propdsito de destacar suas peculiaridades: “modernidade,
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beleza, capacidade de decisdo, ousadia, vontade prépria...” (Idem, ibidem). Em vista
disso, pode-se inferir que a mulher vem conquistando um lugar cada vez mais
decisivo na familia, no trabalho e na sociedade, ao tentar romper preconceitos e

assumir seu direito de vivenciar prazeres.

Em contrapartida, em relacdo a vivéncia moral contemporanea, Toaldo (2005)
constata que a publicidade interfere tanto nas condutas individuais, quanto nas
sociais. Nos anuncios, 0 cenario publicitario segue fiel a fragmentacdo moral que
permeia a contemporaneidade, pois, em alguns momentos, abordam-se papéis
sociais conhecidos tradicionalmente, sem menosprezar a situacao das pessoas que
serdo retratadas, em outros, ressalta-se a inovagédo quanto aos costumes. “A funcgéo
mediadora que a publicidade exerce aqui, € no sentido de ser um meio que colabora
para mostrar as caracteristicas dos contextos referidos, oferecendo uma visédo sobre

elas e uma orientagdo a seu respeito” (TOALDO, 2005, p.79).

Na pesquisa de Toaldo (2005, p.150), no repertério das mensagens, a
moralidade transpassa os anuncios publicitarios. “As representacdes publicitarias,
como referéncias dos fatos que envolvem as questdes morais contemporaneas,
também se tornam referéncias dos modos de vida que caracterizam a sociedade e
promovem ou ndo o bem viver nela”. Em razdo disso, a autora sugere a realizacao
de estudos sobre a publicidade e suas interfaces, como também de pesquisas que
resgatem a participacéo de seus profissionais na articulacdo de vivéncias humanas.
Afirma, ainda, a necessidade de refletir sobre a participacédo do trabalho publicitario
em relacdo a humanidade, seja nos aspectos ligados a moralidade, seja nas atitudes

de ambito emocional

Em sintese, utilizando-se sobremaneira dos meios de comunicacdo de
massa, a publicidade, através dos anuncios, tornou-se uma atividade de grande
influéncia no comportamento humano, uma vez que desempenha um papel de
mediadora nas relagdes intra e interpessoais. Contudo, as pegas publicitarias, para
transitarem da informacdo a persuasdo e a seducdo num contexto emotivo
eternizado, necessitam variar de acordo a moral, as necessidades e os interesses

de seu publico-alvo.



117

4.4 COMUNICACAO PUBLICITARIA, MERCADO E SEDUCAO

As ideias de Campos (1987), Marcondes Filho (1988) e Lipovetsky (1989) séo
partiilhadas por Vestergaard e Schroder (1988) em relacdo a publicidade
vocacionada para seduzir e persuadir os consumidores na aquisicdo de bens de
consumo. Consequentemente, pensar a publicidade como comunicacdo exige
atencdo as sutilezas desse jogo sedutor, conforme se posicionaram 0s autores
acima citados. Trata-se de uma interacdo simbdlica intermediada por produtos e
servicos a venda. Por essa razdo, ndo se deseja determinar o vencedor do jogo,
mas conhecer as suas regras, 0s modos de jogar e 0os jogadores envolvidos nessa

trama de imaginario e consumo, reflexo da publicidade.

Para Campos (1987, pp.78-9), na comunicagdo publicitéria, “4 beleza e
seducéo do jogo das imagens, cores, formas e objetos, subjaz uma visdo do mundo,
uma proposta de relacdo do consumidor consigo mesmo, com 0S objetos e as
pessoas, com a propria estrutura social, enfim”. Entdo, o receptor procura por em
pratica as mensagens dos anuncios, ao assimilar, muitas vezes imperceptivelmente,
o que lhe é apresentado. Nesse sentido, o discurso publicitario assemelha-se ao
“canto da sereia” por seu “aspecto sedutor e envolvente”. Por tras “da beleza visual
e da promessa de realizacdo do desejo”, existe uma retdrica de sonho e fantasia,

cujo efeito persuasivo busca a adesao do destinatario.

Também compete ressaltar o ponto de vista de Kellner (2001), ao
compartilhar do preceito de que a publicidade fornece algumas compilacbes de
mitologias modernas. “Do mesmo modo que 0SS mitos, as propagandas
frequentemente solucionam contradi¢cdes sociais, fornecem modelos de identidade e
enaltecem a ordem social vigente” (KELLNER, 2001, p. 317). Ao analisar alguns
cartazes de anuncios de cigarros, o autor destaca que as imagens simbdlicas
utilizadas nos anuncios, cujo alvo €, na maioria das vezes, formado pelo sexo
masculino, retratam a ideia de que somente os homens de verdade fumam, sendo
fumar sinbnimo de masculinidade. A partir dessas caracteristicas, enfatiza-se que a

linguagem utilizada pela publicidade estabelece um perfil desejado e consideravel,
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sendo capaz de induzir as pessoas a consumir o produto, pela razdo de que é
possivel ser igual ao homem do comercial, ou seja, um “homem de verdade” (grifo
do autor).
A propaganda vende produtos e visdes de mundo por meio de imagens,
retdrica e slogans justapostos em anincios nos quais sao postos em acao
tremendos recursos artisticos, psicol6gicos e mercadolégicos. Tais anuncios
expressam e reforcam imagens dominantes de sexo, pondo homens e

mulheres em posicdes de sujeitos bem especificas (KELLNER, 2001, p.
322).

Nesse contexto, 0 autor argumenta que, em algumas campanhas
publicitarias, as estratégias usadas produzem imagens pés-modernas com a
intencdo de conseguir vender seus produtos. Por conseguinte, a publicidade torna-
se um dos elementos responsaveis pela mudanca de comportamento, tanto
individual, quanto social, pois busca atingir um mecanismo de adesdo que encobre,

algumas vezes, a compreensao critica de seus objetivos e conteudos.

Em relacdo ao aspecto sedutor das pecas publicitarias, Bauman (2005)
exemplifica que a publicidade, nos andncios sobre automoéveis, utiliza mensagens
que abordam desejo, paixdo. J4, com relacdo aos celulares, adota a inspiracéo e a
libidinagem. “Em suma, os bens de consumo encarnam a extrema revogabilidade e
a falta de finalidade das escolhas e a extrema descartabilidade dos objetos
escolhidos”, criando a impresséo de que sdo 0s consumidores que separam 0 que é
atil daquilo que deve ser descartado, porém é a comunicacao publicitaria que exerce

controle e regulacao sobre muitas das agdes humanas em termos de consumo.

Do mesmo modo, é pertinente analisar os pressupostos de Campos (1987) e
Marcondes Filho (1988), quando abordam o papel da publicidade sobre o capital e 0
fato de as mercadorias estarem ligadas as representacfes e aos estilos de vida.
Isso, porque as mensagens publicitarias contribuem para desenvolver no homem
uma nova funcdo em seu modo de vida, o que Campos (1987, p.85) define como a
propria atividade de consumo. No inicio, € usada para objetos considerados basicos
para sua sobrevivéncia, “amplia-se atingindo os varios niveis da vida social e tem
como etapa final o consumo da propria instancia social e de suas normas”. Logo, a
propria midia publicitaria promove a satisfacdo de caréncias e desejos por ela

mesma provocad 0S.
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Por sua vez, Marcondes Filho (1988) refere-se ao fato de que as
necessidades de consumo s&do determinadas historicamente, e sua satisfacao
depende do conteudo dos diferentes meios de comunicacdo. Estes criam
dispositivos que esvaziam o repertorio mental dos imaginarios das pessoas. Por
iIsso, 0 autor recomenda que o ser humano acorde do sonho de si mesmo, para
analisar suas proprias acoes, como forma de defender-se das fantasias criadas pela
publicidade.

Entdo, ao fazer seu apelo, a peca publicitaria reforca a aparéncia estética de
um produto, visto que a qualidade de um audiovisual estd em realcar o que € mais
belo do que a vida real. Consequentemente, os signos empregados na publicidade
esmeram-se em promover a beleza, com o objetivo de atrair o publico para consumir
o produto (MARCONDES FILHO, 1988).

Nessa linha de pensamento, os dois autores percebem a publicidade
enquanto atividade promotora da sedugdo e do consumo, uma vez que as
mensagens publicitarias partem do que é basico para produzir novas necessidades
contempladas pelo consumismo contemporaneo, numa acao cultural e ideoldgica.
Além disso, as fantasias criadas pelos meios de comunicacdo de massa, em
especial, pela publicidade, e os demais signos empregados nos anuncios buscam

atrair, cada vez mais, o publico consumidor.

Ainda, Marcondes Filho (1988) analisa a questdo do mercado em relacdo as
promessas da publicidade no limite da sensualidade, visto que elas costumam
reforcar a producao do aspecto sensual enquanto uma mercadoria. Tanto num filme
quanto na TV, a sensualidade ndo € descrita como uma funcdo do corpo. Filme e
anuncio néo utilizam a publicidade estética de um produto, mas o apelo sensual, a
fim de realcar a aparéncia do que é divulgado, como se fosse mais belo e atraente
do que a vida real. Com isso, constata-se que 0 sucesso da estratégia da
publicidade em seduzir pela estética da mercadoria induz as pessoas a busca pela
satisfacdo, o prazer e a felicidade no ato de consumir. O autor complementa,
afirmando que, enquanto existir a funcdo econémica da estética mercadologica e o
desejo do lucro, a apresentacdo da mercadoria vai satisfazer apenas pela

embalagem, e ndo pelo produto em si mesmo.
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Convergindo com as ideias de Marcondes Filho (1988), Arruda (1985)
discorre sobre a publicidade enquanto um componente fundamental da acumulacao
capitalista, é levada aos extremos, ao tornar-se mercadoria. Nesse sentido, a autora
enfatiza:

E precisamente aqui estamos nos movendo no terreno do nosso objeto de
estudo: a publicidade. A industria cultural, numa sociedade dominada pelo
valor de troca juntamente com a publicidade, que é a sua seiva,

transformam-se em importantes mecanismos reprodutores (ARRUDA, 1985,
p.17).

A partir dessa constatacdo, percebe-se que num sistema econémico em que
a competicdo € exacerbada, a publicidade assume propor¢des sempre crescentes,
passando a ser a arma principal na concorréncia. Consequentemente, as
campanhas de venda, por meio de anuncios publicitarios, adquirem magnitude. Elas
se inserem na dinamica do capital, ao buscarem incessantemente a eficiéncia. O
setor assumiu tamanha complexidade que acabou por se organizar em empresas
autbnomas. As articulagdes entre a publicidade e a forma assumida pela producéo
de novos bens e servigos evidenciam um processo de multiplicacdo das variedades

de produtos que tém mercado certo de compra (ARRUDA, 1985).

Logo, as mudancas decorrentes da articulagdo entre capitalismo e publicidade
refletem-se na sociedade, jA que a maioria dos anuncios publicitarios destinam-se a
uma camada social denominada pela autora de “nova classe média”. Sendo assim,
surge um mercado consumidor capaz de absorver grande parte da diversificacdo
constante de mercadorias. A0 mesmo tempo cabe ao empresario e ao publicitario

criarem a necessidade de consumo.

A publicidade expressa-se, principalmente, no dominio do consumo, e sua
presenca € perceptivel, tanto na concepc¢éo, quanto na divulgacdo dos produtos e
servicos. A competicdo manifesta-se nas diferenciacdes de marcas e embalagens.
Tera mais eficiéncia se oferecer mais variedade aos olhos do consumidor. “Ela
estard em condicdes de elevar os precos sem obter, como contrapartida, qualquer
onus suplementar. O papel determinante da publicidade € o de fixar 0 consumo

numa marca e o de tornar menos opaco o mercado” (ARRUDA, 1985, p. 46).

Portanto, publicidade e mercado estdo intimamente ligados. O reflexo dessa

inter-relacdo é a crescente relevancia dos anuncios publicitarios atestados pela
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destinacdo de despesas nao so6 para a fabricacdo dos produtos, mas também para a
sua expansdo por meio dos apelos publicitarios, que conseguem persuadir o
publico-alvo a consumir compulsivamente. Em sequéncia, a autora ressalta que “a
publicidade, associada ao crédito, contribui a criacdo do valor e da mais-valia, na
medida em que acelera as metamorfoses do capital que se finalizam no consumo, 0
qual, de sua parte, expressa a recorréncia de todo o processo de reproducao”
(ARRUDA, 1985, p.187). Como resultado, a rapidez da rotacdo do capital determina

o total de lucros obtidos.

Em sintonia com os conceitos de seducdo e mercado, formulados tanto por
Campos (1987), quanto por Marcondes Filho (1988), Arruda (1985), Kellner (2001) e
Bauman (2005), Lipovetsky (1989, p.191) destaca que as campanhas publicitarias
sdo elaboradas com o intuito de conquistar o consumidor e vender mais, pois
primam por passar credibilidade nas mensagens. O Ultimo autor acrescenta que,
para tanto, a estratégia € utilizar testemunhos de pessoas famosas ou de individuos
comuns, que se identificam com os receptores. “Por ser uma comunicacdo moda, a
publicidade ndo deixa de ser uma forma tipica do processo de dominacao

burocréatica moderna”.

Além disso, Lipovetsky (1989, p.191) considera que a publicidade, ao utilizar
mensagens criadas por profissionais especializados, integra-se ao raciocinio do
poder burocratico, dominante nas sociedades modernas, mesmo “empregando
meétodos suaves”. Estas sdo como aquelas usadas por instituicdes disciplinares, a
fim de guiar externamente as condutas, tratando sempre, com astdcia, 0s

consumidores, para adentrar a sociedade até seu intimo.

Uma das formas pelas quais a publicidade se imbrica com o poder burocratico
consiste em programar o mercado e produzir necessidades adaptadas a oferta, cuja
armadilna apanha a liberdade dos consumidores. Dessa maneira, utilizando
situacdes institucionalizadas, de administragdo burocrética, como estratégia para
conseguir outros dominios além do consumo, a publicidade concentra-se no objetivo
de conscientizar as pessoas acerca “dos grandes problemas do momento e
modificar diversos comportamentos e inclinagdes: alcoolismo, droga, velocidade na
estrada, egoismo, procriacéo, etc” (LIPOVETSKI, 1989, p.194).
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Portanto, esses estudiosos ressaltam o valor politico e ideolégico da
publicidade na sociedade atual, caracterizada pelo consumismo, difundido, de modo
especial, pelos meios de comunicacdo de massa. Isso, porque 0 setor publicitario
dedica-se a difusado de produtos e servicos e, por consequéncia, vincula-se ao modo
de producdo capitalista, ao mercado e a industria de consumo, ao interferir nas
necessidades, gostos e preferéncias ndo so6 dos individuos, mas também dos grupos

sociais.

4.5 PUBLICIDADE — UMA ABORDAGEM PEDAGOGICA

Em virtude do poder de influéncia e persuaséo dos meios de comunicacéao de
massa e devido a auséncia de uma reflexdo mais ampla e profunda, no cotidiano,
em relacdo as atividades publicitarias, faz-se necessario um trabalho pedagdgico na
sociedade atual. De modo geral, as mensagens veiculadas pela midia facilitam a
aceitacdo passiva das pessoas, que ndo exercem uma acdo critica quanto aos

contetdos e os métodos utilizados pelo setor publicitario.

Entretanto, ndo se trata de educar estudantes, universitarios ou eleitores
sobre o que tratam os meios de comunicacdo de massa, mas enfatizar as criticas as
mensagens transmitidas pela midia, que passam a ser assuntos introdutorios nas
discussbes sobre o contexto social global, principalmente, na esfera politica
(MARCONDES FILHO, 1988). Outra observacgédo importante, no trabalho do autor,
parte das colocagfes sobre o entretenimento da populacdo no ambito do trabalho e
do lazer. Ao sintetizar o estudo, postula-se a necessidade da aplicacdo de uma
metodologia educativa para interpretar, de modo particular, as mensagens dos

meios de comunicacéo.

Entdo, as teorias basicas deveriam transformar-se em propostas e projetos de
trabalho. Questbes sobre pedagogias da midia, especialmente, precisariam estar
presentes nos diferentes setores e sistemas educacionais. “Assim, a area

pedagdgica dos meios de comunicagcdo de massa deve ter um papel mais auxiliar do
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gue determinante no ambito de um projeto de estudos junto a faculdades de ciéncias
sociais” (MARCONDES FILHO, 1988, p.46).

Ainda, conforme o pensamento do autor, essa pratica pedagogica necessita
ser usada também em projetos propostos por professores ou assistentes sociais,
passando a ser uma motivacdo, a fim de discutir com 0s jovens sobre suas
necessidades, sua situacdo social e sua possivel mudanca. Como exemplo para
estudos sobre a midia, o autor apresenta uma série de temas para analise de filmes

e programas de TV.

Segundo Marcondes Filho (1988), a televisédo, como meio de comunicagéo de
massa, traz um mecanismo generalizador, reduzindo as expectativas do
telespectador. O fato é que o consumo de oferta de TV € abstrato, ja que as
estratégias dos programas precisam reunir elementos mutiladores do gosto da
massa. O lema da TV nao é exclusividade para alguns, mas o0 mesmo para todos,

porém utilizando uma estratégia diferente.

Nesse construto, a produgcdo e o consumo dos programas de TV sao
descritos como um processo econdmico-mercadolégico em sentido amplo. Ela
atinge, de forma clara, outro mundo que fascina, produz necessidades aos seus
consumidores.

Como oferta funciona o préprio programa: como demanda, as necessidades
de distracdo, descanso ou informacdo, acima citadas, por enquanto ainda
ndo especificadas mais precisamente. A economia de mercado da TV, é,
entretanto, fortemente distorcida: o desfrute dos programas ndo é saldado

com moedas, mas sim todo o programa global, com um pagamento total
(MARCONDES FILHO, 1988, p.98).

Em outras palavras, os programas de TV interferem no comportamento dos
individuos, ao gerarem mudancas de atitudes e habitos. Além do mais, algumas
programacdes difundem comerciais despertando, no consumidor, novas
necessidades e desejos, que ele acaba suprindo, ao adquirir produtos e servicos
veiculados. O efeito transforma-se, pois, de distracdo, entretenimento e lazer em
aspiracdo ao consumo dos bens divulgados. Sendo assim, evidencia-se a relevancia

de uma postura pedagdgica e critica frente a publicidade na midia.

Da mesma forma, compete salientar a importancia de o receptor saber

diferenciar publicidade n&o-critica de publicidade critica. A primeira demonstra ser
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“sem consciéncia e consisténcia critica, sem capacidade de reflexdo, que tem uma
criagdo facil, uma criacdo de aproveitamento, de pura imitacdo [...], falaciosa,
ineficaz, inoperante, produzindo, no mais das vezes, campanhas ingénuas ou de ato
falho”. Em contrapartida, ha “a publicidade consciente critica, que absorve ela
mesma no seu proprio fazer a reacdo que a sociedade tem dela mesma, esta
publicidade produz e reproduz cultura, contribui para a cultura com campanhas de
grande repercussdo, é uma publicidade verdadeiramente artistica” (MARANHAO,
1988, pp.171-2).

Destarte, 0s anuncios criticos revelam a estética publicitaria enquanto
exercicio e disciplina, ao justificarem, na mesma propor¢édo de qualquer outra arte ou
padrao estético, a reflexdo sobre o conteddo de verdade da obra, caracterizando-a
como uma forma de expressdo do pensamento critico-reflexivo. Isso, porque, na
sociedade atual, ocorre uma explosdo de mensagens publicitarias e, a partir da
reflexdo e da pratica educativa, consegue-se selecionar o que é pertinente e o0 que é

descartavel quanto ao consumo no cotidiano.

Observando esse cenario, Rocha (1995, p.29) argumenta sobre a
necessidade de debater a midia publicitaria a luz da antropologia social, 0 que se
torna uns “Oculos para entender o processo de nossa prépria cultura”. Ao examinar
o mundo magico da industria cultural e do consumo que 0s meios de comunicacao
de massa abrangem, o autor comenta que a historia ainda ndo acabou. Para ele, a
midia levanta guestionamentos, merecendo ser discutida no campo académico. O
autor cita, como exemplo, um Papai Noel num Shopping Center do Rio de Janeiro,
gue, dialogando com Sao Pedro, sorri ao fazer um pedido para que ele mande neve
para a cidade do Rio de Janeiro. Nessa abordagem, “a magia decorrente da
significacdo social da Industria Cultural é capaz de unir sucesso e cigarro; ecologia e
conjunto habitacional; margarina e saude infantil; batom e beleza do eterno feminino”
(Idem, ibidem). Em didlogo com essa desrealizacdo do real, Rocha reafirma:

Creio que poucas coisas sao mais propicias ao estranhamento que as
complexas producdes da Industria Cultural. O encanto mesmo do mdltiplo
universo que ela projeta aos nossos sentidos — aqui — embaixo, na
concretude da vida social — j& compde, por si s6, um amplo panorama de

significacdes que expede um convite a ddvida, ao pensamento, a questao
(Idem, ibidem).
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A partir dessa concepgdo, suscitam-se questdes e indagagbes que
paulatinamente colocam em jogo outros elementos do universo do consumo e da
publicidade, uma vez que esta ocupa um “lugar privilegiado, uma espécie de janela
com vista panoramica para a sociedade. Suas mensagens nao fazem outra coisa
sendo dialogar com a sociedade, existindo articulada ao seu desenho ideoldgico”
(ROCHA, 1995, p.36).

Em decorréncia disso, 0 autor acrescenta que, para criar e desenvolver pistas
sobre os estudos culturais que interpretam a publicidade, explorando-a na esfera do
discurso, dos anuncios publicitarios, a estratégia ideal é a etnografia, visto que ela é
capaz de explicar um determinado fato da vida social. Para ele, essa analise se
justifica, sob dois aspectos: primeiramente, por ser um elemento absolutamente
indispensavel a sustentacédo de todo o edificio simbdlico da comunicacdo de massa;
em segundo plano, por ter sido o0 meio de estudar a publicidade que experimentou o
rendimento analitico da antropologia na interpretacdo da comunica¢do de massa.

Dessa maneira, a publicidade constitui-se na experiéncia principal da industria
cultural. O autor menciona que os sistemas simbdlicos e representacfes veiculadas
por ela sdo mensagens emitidas por uma sociedade. Além do mais, pressupde que,
na inddstria cultural, os anuncios publicitarios sdo materiais privilegiados, pois eles
permitem a gratuidade em chegar ao consumidor. E, por essa razao, verifica-se que,
na maioria dos sistemas mundiais de comunicacdo de massa, a existéncia da midia
vincula-se as mensagens publicitarias, ou seja, tudo na midia € destacado pelos
anuncios. Atraves desses:

[...] o mundo dentro da Comunica¢do de Massa revela uma de suas faces.
Em primeiro lugar, o passado aqui é presente, todos 0s personagens estédo
se referindo a algo. [...] Eles se lamentam que naquele tempo, o0 seu préprio
passado, ndo havia o tal produto que teria alterado as suas vidas. Mas, eles
s6 podem dizer isso porque possuem acesso ao saber do presente [...] e 0
comparam a suas vidas no passado. Tamanho conjunto de possibilidade de
“circulacdo” no tempo s6 acontece numa logica em que a linearidade
inexiste e a historicidade se anula. Aqui qualquer pensamento calcado num

encadeamento em série dos acontecimentos ou em uma sequencialidade
do tipo causa e efeito tende para o grau zero (ROCHA, 1995, p.160).

A partir dessas afirmativas, considera-se relevante aplicar, como método
pedagogico para analisar a industria cultural, a existéncia de uma sociedade dentro

da propria comunicacdo de massa, visto que os estudos sobre publicidade nédo
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trabalham essa ideia. Sendo assim, a discussao ultrapassa os limites do sistema
social, contemplando o campo da educacdo (ROCHA, 1995).

Somando-se as diferentes fundamentacdes de abordagens pedagodgicas da
publicidade, Mattelart (1990) discorre a necessidade de um estudo da mensagem
publicitaria versus consumidor, visto que ele considera incoerente a afirmacao de
gue as sociedades vivem somente em torno do modelo publicitario. Por essa razéo,
sugere um prototipo de comunicacdo que seja aproveitado pela sociedade de
maneira coletiva e individual, abrangendo cada pessoa enquanto consumidora e
cidada. A propdsito dessa constatacdo, o autor sustenta:

Esperando las consecuencias del aumento de las inversiones de la
investigacion publicitaria en el conocimiento de los comportamientos de los
consumidores, no puede impedirse concluir con una verificacién: numerosos

debates alrededor de los efectos de la publicidad — como en otro lugar a
proposito de los efectos de los medios sobre la sociedad, estdn manchados

por un serio vicio de fondo [...] (MATTELART, 1990, p.124).

Nesse processo, a mediacdo nunca foi tdo importante como hoje,
principalmente numa sociedade da globalizacdo e da informacéo. Dito isso, é
possivel postular que indiscutivelmente é aceito o papel da publicidade de transferir
o poder real aos meios e, consequentemente, ao publico-alvo. Por conseguinte, na
visdo de Mattelart (1990), a publicidade reproduz os valores existentes e reafirma o
ponto de vista dominante, porém nao pode ser a Unica responsavel pela formacao

de opinides, regras e normas prevalentes na sociedade.

Em uma tentativa de sintese, pode-se afirmar que o autor contribui com a
ideia de que a cultura pés-moderna, por sua diversidade e heterogeneidade, além do
abuso de imagens e simulac¢des, ocasiona a perda de um modelo ou discernimento
da realidade. Como resultado, o consumo torna-se exacerbado, e o consumidor
ultrapassa seus limites e poder de compra, ndo tendo um posicionamento critico

frente & realidade dominante.

Como contraponto, a partir das contribuicées de Kellner (2001), amplia-se o
debate a respeito das teorias criticas que tentam explicitar as formas culturais, as
imagens, as narrativas e os géneros dominantes na publicidade contemporanea. E
pertinente saber ler, desconstruir, usar e criticar a cultura midiatica, pois existem

muitas pessoas que ndo sdo versadas no tema e necessitam contar com métodos e
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instrumentos criticos para compreender a forca manipuladora do universo da
comunicacdo. De fato, existem individuos profundamente envolvidos “por tudo o
que a midia faz, muitas vezes discutem com paixdo seus pontos de vistas, tém
percepcdes interessantes, e devem ser incentivados a examinar e analisar

criticamente a cultura em que mergulham tdo fundo” (KELLNER, 2001, p.83).

Portanto, uma atitude pedagdgica vinculada a teoria e a pratica publicitaria
faz-se necesséria, a fim de conferir mais habilidade as pessoas, no sentido de
interpretar as mensagens, as ideologias e o0s valores que estdo por tras dos
anuncios e dos textos da cultura da midia. Quando se aprende a reconhecer as
formas de transmissdo de representacfes de classe, sexo e raca, obtém-se a
capacidade de induzir comportamentos criticos e educativos, promover um
guestionamento mais geral sobre temas sociais e ajudar os individuos a participarem

de movimentos que transformem positivamente a sociedade.

4.6 PUBLICIDADE — UMA ANALISE DA LINGUAGEM

A publicidade, inserida em seu contexto politico, histérico e social, desenvolve
uma linguagem especifica para atingir seu publico-alvo, ao difundir produtos, bens e
servicos. No aspecto linguistico, as pecas publicitarias utilizam diversos recursos,
sobretudo, os destinados a persuadir o consumidor, uma vez que “toda comunicagéo
baseia-se no principio de que nada se diz se ndo ha razao para dizé-lo — e esta ‘boa
razao’ nos permite extrair varias deducdes legitimas daquilo que ouvimos ou lemos”.
Sendo assim, € fundamental estabelecer a diferenca entre o que se diz e 0 que se
deduz do que foi dito, com o propésito de entender as mensagens dos andncios
publicitarios, visto que qualquer texto pode ter conteddos implicitos e explicitos
(VESTERGAARD e SCHRODER, 1988, p.22).

Além de examinar a linguagem verbal, esses dois autores realizam pesquisas

analisando outras formas de emissdo de mensagens, como é o caso das que

estabelecem relag&o entre ilustracdo e texto, pois comentam que a combinacdo de
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palavras com imagens torna-se elo essencial na compreenséo de conteudos. Para
eles, as imagens sao ‘atemporais’, isto é,
[...] a linguagem consegue referir-se ao seu contexto por meio do fendémeno
chamado de déixis e o tempo dos verbos € uma categoria déitica, pois
constitui um dos meios pelos quais indicamos se o0 evento ou o estado a

qgue alude um enunciado é simultaneo ou anterior ao momento em que foi
proferido (VESTERGAARD E SCHRODER, 1988, p.31).

No tocante a relacdo entre linguagem e comunicacdo, 0S autores
demonstram, ainda, outra estratégia para caracterizar a linguagem da publicidade.
Citam o uso muito comum de metaforas. Como exemplo disso, destacam a

campanha da Esso “ponha um tigre no seu tanque’, em que evidentemente, ‘tigre’

esta empregado metaforicamente (tigre=forca=gasolina Esso)” (Ibidem, p.33).

Como as imagens sao mais ambiguas do que a prépria linguagem, é
necessario definir seu verdadeiro significado, recorrendo ao texto verbal. Em face
disso, Vestergaard e Schroder (1988, p.39) comentam: o que falta de preciséo e
clareza nas imagens, sobra-lhes em riqueza de informacéo.

Por um lado, a imagem é menos implicita do que o texto verbal, mas, por
outro, tem a vantagem de poder comunicar mais coisas de imediato e
simultaneamente. Tal como a poesia, as imagens requerem interpretacéo e,

assim, o destinatario € forcado a participar ativamente, embora quase
sempre de maneira subconsciente.

Em outras palavras, a informacéo dada pelas imagens constitui a denotacéo,
ou seja, o sentido objetivo da peca publicitaria. Aliando, porém, ilustracdo e registro
escrito, o leitor passa do nivel da denotacdo para o da conotacdo, pois consegue
interpretar devidamente a mensagem, que costuma estar no sentido figurado, por
estimular a imaginacéo e a fantasia do receptor. Comumente, nao é possivel captar
plenamente as conota¢gOes derivadas de imagens, porque conotar consiste em
evocar um signo em certo individuo, o qual o interpreta a partir de suas vivéncias
anteriores. Por essa razdo, o sentido conotativo de um determinado anuncio, por
exemplo, pode ser interpretado de forma pessoal. Em contrapartida, na medida em
que os membros de uma sociedade ou cultura tém vivéncias e expectativas
semelhantes, as conotagcdes podem ser consideradas comuns a todos
(VESTERGAARD E SCHRODER, 1988).

Nesse contexto, os autores também distinguem a comunicac¢ao verbal da nao-

verbal. Acreditam que a linguagem verbal € o veiculo de comunicacdo mais



129

importante, entretanto, ao usar o dialogo, o ser humano, através da fala, emprega
gestos e posturas que comunicam de forma nao-verbal. “O emprego simultaneo da
comunicacdo verbal e ndo-verbal constitui um elemento extremamente importante
da nossa cultura” (Idem, p.13). Por outro lado, para Vestergaard e Schroder (1988),
a linguagem pode assumir varias praticas na comunicacdo, sendo utilizada para
expressar emocodes, para influenciar, informar os leitores acerca de fatos e

acontecimentos desconhecidos por eles, em conversa com amigos, entre outros.

Em relacdo a publicidade, cabe investigar, a representacdo visual e verbal
dos fatos, haja vista que as pecas funcionam como um mecanismo ideolégico que
reproduz a identidade dos géneros. Tal fato constitui um dos pressupostos basicos
dos trabalhos desses autores na area da linguagem publicitaria, ao exemplificarem
que “[...] um bom numero de anuncios de cosmeéticos admite abertamente que o
ideal de beleza se baseia em atrtificios [...]", 0 que costuma ser dito conotativamente
nos anuncios e informes publicitarios (VESTERGAARD E SCHRODER, 1988, p.88).

No caso especifico da mulher, a linguagem da publicidade ndo Ihe permite
uma tomada de decisédo sobre qual modelo quer seguir, mas uma forma de se tornar
satisfeita com a versdo produzida de si mesma. Nesse sentido, Vestergaard e
Schroder (1988, pp.89-92) enfatizam:

[...] a publicidade apresenta um ideal de beleza feminina que ndo a
reconhece como uma qualidade resultante de caracteristicas naturais.
Nenhuma mulher atinge esse ideal sem comprar e aplicar uma série de

cosméticos manufaturados; dependendo de suas predisposi¢cdes naturais,
ela aplicard mais ou menos cosméticos, mas todas tém de usar alguns.

Eles acrescentam que, devido ao uso de imagens globais de feminilidade e de
um repertério verbal acessivel & maioria das mulheres, a publicidade estimula as
emocOes do publico feminino. Desse modo, a atividade publicitaria permanece
sendo uma instituicAo comercial, por suas mensagens ultrapassarem o simples
impacto de mercado e promoverem mudangas de comportamento. Portanto, para
Vestergaard e Schroder (1988), o ideal de beleza feminina constréi-se a partir de
cosmeéticos e de outros produtos embelezadores. Além do mais, a maioria das
mensagens publicitarias destina-se as mulheres, tendo o proposito de reconstruir

sua imagem numa perspectiva mais estética, mediante o uso de artificios.
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Outra contribuicdo acerca da linguagem publicitaria € dada por Nelly de
Carvalho (2004). O autor procura identificar os recursos linguisticos e estilisticos
usados pela publicidade a fim de convencer seu publico-alvo. “Embora nem todas as
mensagens publicitarias surtam o efeito desejado, a onipresenca da publicidade
comercial na sociedade de consumo cria um ambiente cultural préprio, um novo
sistema de valores [...]” (CARVALHO, 2004, p.11). Nessa visdo, a tarefa da
mensagem publicitaria consiste em tornar familiar um produto que esta vendendo.
Ao enaltecer esse produto, procura criar um diferencial. Para isso, utliza a
linguagem do mercado como forma de fazer a mediacdo entre 0s objetos e os

individuos.

Ao analisar a publicidade brasileira escrita, Carvalho (2004) chama a atencao
para o fato de que a mensagem publicitaria requer aspectos funcionais e formais. O
primeiro mostra a ligacdo com o produto, integragdo da marca ou texto e a
conciliacdo com a imagem. O segundo apresenta-se como 0 elemento que a lingua

fornece para que sua funcéo seja exercida.

Nesse contexto, destaca-se que a mensagem publicitaria, para ser
persuasiva, necessita acumular a relacdo que existe entre a organizagdo das
sociedades e o quesito que se refere a identidade, a fim de levar o leitor ou ouvinte a
ter conviccdo de tais associagcfes. Uma das consequéncias desse poder de
persuasdo € o desejo de compra despertado no publico consumidor, como ja

evidenciado, neste trabalho, por outros autores.

Ainda, em relagdo a linguagem, compete mencionar as especificidades do
texto publicitario, referidas por Gongalves (2006), cujo estudo procurou tracar um
perfil dessa modalidade textual nos dias atuais, utilizando, para isso, a teoria da
enunciacao e da linguistica textual, como uma nova maneira de reproduzir o mundo
da linguagem. De posse disso, apdés pesquisa documental, Goncgalves (2006) fez
uma sele¢do de anuncios divulgados na midia impressa. A justificativa da autora
caracteriza-se primeiramente pela funcédo de procurar atributos do texto escrito na
atual conjuntura da sociedade; em segundo, por acreditar que as revistas tendem a
permanecer mais tempo com o0 receptor, possibilitando, por conseguinte, uma

melhor analise da informacéo veiculada. Afinal,
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a linguagem publicitaria, como uma das linguagens sociais, utilizando
elementos caracteristicos da sociedade, da época e do meio, também
recorta a realidade e enfatiza aspectos que revelam o mundo que ser quer
‘vender’ ou do ponto de vista que se deseja construir (GONCALVES, 2006,
p.14).

Por isso, ao estudar as caracteristicas textuais da linguagem publicitaria, bem
como as mudancas tecnoldgicas de seu formato, a autora acredita que essas
precisam estar voltadas para a analise do discurso e da enunciacdo. “[...] A
publicidade que, feita para uma época e certa sociedade, carrega uma carga
semantica e estética que s6 faz sentido naquele contexto” (GONCALVES, 2006,
p.21). Ao participar da realidade, a linguagem publicitaria vai-se apropriando de
elementos culturais, interpretando os fatos de acordo com esses padrées e épocas
distintas das sociedades. Devido a isso, na publicidade séo reveladas ideologias e

envolvimentos psicoldgicos, sociais e econémicos (Idem).

O grau de proximidade da publicidade com a sociedade € que torna as
mensagens publicitarias tdo atrativas e, de certa maneira, intimas do seu publico de
interesse, pois, além de mero receptor, este passa a ser seu parceiro no jogo da
interlocucédo. Desse modo, consolida-se um dialogo entre o consumidor e o proprio

discurso publicitario, ja que é possivel que ambos interajam.

Essa interacdo ocorre de forma eficiente, quando se fundamenta no
conhecimento dos habitos, costumes e crencas vigentes em determinada sociedade.
Com isso, consegue-se adaptar a técnica publicitaria em termos linguisticos, a partir
do sistema ideologico no qual foi produzida. Em suma, a linguagem da publicidade
atinge seus propdésitos, ao assumir os padrdes de uma coletividade, sua cultura,

suas formas de expressao e suas tradigoes.

Dito isso, reafirma-se a relevancia da linguagem no meio publicitario,
enquanto fator de persuasdo e difusdo de conceitos. Nesse sentido, a pratica
discursiva, impregnada por elementos semanticos e estéticos, evidencia a
publicidade como fendbmeno cultural que contempla diversos temas da realidade.
Entre esses, sobressaem-se o corpo e a beleza feminina, valorizados por
mensagens que reforcam certos pontos de vista, estilos de vida e concepcdes que
podem refletir-se na pratica cotidiana de embelezamento das consumidoras. Frente

ao exposto, o proximo item ira abranger o corpo feminino no discurso da publicidade.
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4.7 O CORPO FEMININO NO DISCURSO DA PUBLICIDADE

A célebre frase do poeta Vinicius de Moraes — “me desculpem as feias, mas
beleza é fundamental’, continua sendo atual em relacdo a discussdo da beleza
feminina. Isso, porque a publicidade tem incentivado e promovido o culto a estética
corporal, por meio da associacdo entre consumo e felicidade, sentimento que
adquire o aspecto de algo natural como se, desde os primordios da humanidade,

consumir significasse propagar beleza e alegria.

4.7.1 O CORPO RETRATADO PELA PUBLICIDADE AO LONGO DO SECULO XX

Nas trés primeiras décadas do século XX, a maioria dos anuncios publicitarios
recomendava o combate aos diferentes defeitos da aparéncia feminina, indicando,
por exemplo, pomadas para clarear a pele ou afinar a cintura, produtos para
escurecer os cabelos brancos e lo¢des para evitar rugas. Esses bens de consumo
eram denominados remédios para a beleza, pois nessa época era pouco utilizado o

termo cosmético.

Nesse sentido, a falta de beleza — feilra - significava doenca, merecendo
exame médico e tratamento com os ja citados remédios, o que confirmava a
relevancia da medicina no dia-a-dia das mulheres. Consequentemente, percebe-se
que os problemas de beleza eram confundidos com os de saude, uma vez que o
vocabulario popular se misturava ao nome de medicamentos considerados famosos,
e as explicagbes cientificas prolongavam e atualizavam as crencas religiosas da
época (SANT’ANNA, 1995).

Conforme a autora, a publicidade aconselhava amplamente remédios para a
saude e a beleza da mulher, exibindo-a com aparéncia distorcida por diferentes tipos

de doencas. Portanto, além das preocupacfes com a higiene e o bem-estar fisico,
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0s cuidados com o corpo eram tratados, principalmente, sob o prisma medicinal.

Nesse periodo, ndo se associava saude e seducdo, nem higiene e prazer.

Como ja mencionado, a publicidade anterior aos anos 1950 descrevia
minuciosamente os sofrimentos provocados pela auséncia de beleza. A mulher tida
como feia era importante para ilustrar a publicidade, visto que a imagem feia
constituia um exemplo do que a figura feminina era antes do uso de determinado
produto. Dessa forma, paulatinamente, foram sendo divulgados, numa abordagem

diferenciada, os cosméticos e outros embelezadores.

A partir de 1950, o consumo de produtos industrializados passou a ser
relacionado a possibilidade de aquisicdo de maiores doses de saude, higiene,
beleza e conforto, evidenciando a transicdo de um periodo histérico importante: de
uma época submetida a medicina, aos lacos familiares e tradi¢cdes locais passou-se
a uma era repleta de estimulos destinados a aproximar cada individuo dos bens
referentes ao cuidado da estética corporal inseridos em marcas famosas. Segundo
Sant’Anna (2008, p.57): “a partir delas (marcas famosas), cada consumidor comecou
a experimentar a sensacdo de que, finalmente, possuia chances de construir a Si

mesmo, escapando das mazelas do descarte social e das incertezas subjetivas”.

Com base nessa afirmativa, percebe-se que a sociedade de consumo
assumiu uma relevancia crescente, ja que a propaganda cedeu lugar a publicidade.
Com esse fato, o corpo individual passou a ser observado como centro das
principais angustias e, simultaneamente, dos maiores prazeres (SANT’ANNA, 2008).
A mesma autora enfatiza:

No Brasil, especialmente depois da década de 1930, diversos programas de
radio, assim como a famosa revista O Cruzeiro, tornaram rotina a
recomendacdo da alegria de viver, resultante do consumo de uma gama
diversificada de produtos e servicos voltados para os cuidados corporais.
Muitos anudncios dessa época passaram a mostrar como cada pessoa se

sentia “antes” e “depois” do consumo de produtos prometedores do fim
imediato de diversos males (SANT'ANNA, 2008, p.58).

Desse modo, observa-se que o universo de mercadorias a disposicao de
guem desejava aprimorar sua imagem fisica foi fartamente divulgado.
Possivelmente, a publicidade brasileira comecava a tornar comum a associagao
entre saude, felicidade e beleza. Nessa perspectiva, 0 consumo estava relacionado

ao aumento da autoestima, como se propaga na contemporaneidade, apresentando
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0 contraste entre o antes e 0 depois, para causar impacto e divulgar que
“determinado produto pode fazer bem para o corpo e a alma, tendo a capacidade de

modificar o estado psicologico do consumidor” (Idem, ibidem).

No que tange ao aspecto feminino, celebridades do mesmo género diziam:
“agora, minha amiga, tudo depende de vocé”. Esse alerta representava o fim de um
tempo no qual a mulher se assemelhava “a uma maquina de costura Singer, apoiada
sobre um guarda-chuva preto, matronamente rodeada por sua prole” (SANT'ANNA,
2008, p.60).

Entdo, nesse periodo, a publicidade disseminava a ideia de que a vida
moderna exigia uma mulher ativa e agil, que trabalhasse fora, como dentista,
professora ou secretaria, usando roupas compradas em lojas, incentivada pelos
anuncios publicitarios das revistas femininas. Dessa maneira, a mulher aderia a um
novo padrdo, no modo de ser e agir, consumindo cada vez mais produtos

embelezadores industrializados.

A publicidade comecou, no final da década de 1950, a divulgar cenas em que
a mulher expressava sua alegria de viver, ao retratar sua progressiva autonomia,
oportunizada pela constru¢cdo de uma nova imagem feminina. Ela passava a viver
em ambientes domésticos repletos de produtos modernos, leves e praticos, como 0s
eletrodomésticos. Também, seu corpo deveria ser charmoso e jovem, resultado dos
cuidados com a saude e a beleza. “As revistas femininas passaram a anunciar que
ser bela ndo era apenas um dever, mas também um direito de todas as mulheres.
Isso porque agora, mais do que nunca, a beleza poderia ser comprada”
(SANT’ANNA, 2008, p.63).

Ainda, a autora complementa que a mulher precisava realizar o trabalho
embelezador constantemente, em qualquer lugar, em qualquer hora. Essa
constatacao reforca a ideia do Brasil como campedo no consumo de cosmeéticos e

outros produtos de beleza, saude e higiene pessoal.

Também, as revistas femininas, multiplicadas nos anos 60, difundiram a
cultura da estética e dos cuidados com o corpo. O peso do visual se impunha,
apareciam fotos de rostos e corpos ampliados, ocupando uma péagina inteira. Da

mesma forma, corpos escorregadios, quadris e bumbuns superdimensionados eram
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reproduzidos e realcados. A publicidade em revistas impds outro personagem, de
primeira qualidade e de linhas evidenciadas pela fotogenia — as modelos. Seus
tracos estéticos exibiam leveza, liberdade e juventude (VIGARELLO, 2006).

Além disso, a publicidade, em seus anuncios, divulgava slogans de beleza
gue buscavam modelar o corpo como forma de assegurar a harmonia entre as
partes e, a0 mesmo tempo, garantir o bem-estar da mulher. Sendo assim, sentir-se
bela, significava utilizar os produtos e servi¢os divulgados, correspondentes a uma

nova identidade cultural feminina.

Na verdade, os anos 1960 representam um periodo de réapidas
transformacdes para a histéria do embelezamento no Brasil. Isso se deve a
modernizacdo das técnicas para produzir perfumes e cosmeéticos, a ampliacdo do

mercado consumidor e ao desenvolvimento da publicidade. Desse modo, “a
representacdo publicitaria se torna mais frequente e a énfase em torno dos produtos
de beleza, mais integrada a vida cotidiana nas ruas, dentro de casa, nos locais de

trabalho, lojas, etc” (SANT’ANNA, 1995, p.130).

Corroborando o pensamento dessa autora, a doutora em Comunicacao Social
Mariangela Machado Toaldo (2005, p.103) sustenta:

A publicidade, do final dos anos 1960 para cd&, registra, em suas

representacdes, algumas das principais tendéncias de comportamento que

a mulher assume ao longo dessas décadas: a mae de familia dedicada aos

seus filhos, ao seu marido e ao seu lar; a mulher que cuida de si, da sua

forma fisica, que valoriza a beleza, o bem-estar e os prazeres da vida; a

mulher independente que se mantém pela sua inteligéncia; a mulher ousada
gue toma iniciativas, que “vai a luta” para realizar seus desejos...

Conforme essa percepcdo, a mulher parte de um espaco conservador em
busca de novas conquistas numa perspectiva mais progressiva, caracteristica do
final do século XX e inicio do século XXI. Estimulada pelas mensagens publicitarias,
a figura feminina assume uma identidade comprometida ndo somente com as
funcdes sociais que desempenha, mas também com o padréo cultural de beleza e

culto ao corpo preconizado pela sociedade vigente.

Sendo assim, nos ultimos anos do século XX, a propaganda passa a divulgar
imagens que evidenciam diferencas na visdo do género feminino, ja& que ndo exibem

mais o cenario doméstico predominante na década de 50: esposas dedicadas, maes
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cuidadosas e donas de casa competentes. As imagens atuais ratificam a mistura dos
limites entre a vida privada e a publica, ao mostrarem cenas de mulheres
trabalhando, divertindo-se nos bares ou caminhando nos centros urbanos. Entéo, as
conquistas da mulher na vida social ndo mais se relacionam ao produto de suas
atividades, mas ao significado que adquirem essas atividades no cotidiano (BELELI,
2007).

Cabe ressaltar, também, que uma das caracteristicas da contemporaneidade
€ a divulgacao, através dos anuncios publicitarios, de imagens de corpos esculturais,
sem defeitos. Nos mais diversos ambientes, a forca subliminar dessas imagens
estimula o desejo de ser bela, aliando-o0 a busca de um visual jovem e esbelto, o que
se evidencia pela forca das mensagens publicitarias que legitimam a
contextualizacdo de produtos e marcas que evocam uma dimensdao atrativa do corpo
feminino. Em sintese, sdo incessantes as representacfes do corpo e publicidade,
uma vez que as estratégias discursivas publicitarias sdo tdo convincentes que

atingem profundamente o publico feminino.

4.7.2 A INFLUENCIA PUBLICITARIA NA EXPOSICAO DO CORPO

Na sociedade da imagem e do consumo, a publicidade torna a estética um
eixo primordial, uma vez que valoriza plasticamente produtos, corpos e rostos, ao
poetizar a marca e idealizar o padrdo da mercadoria. Independente da relevancia do
erotismo ou extravagancia, a beleza é amplamente explorada pelos andncios
publicitarios. De acordo com Lipovetsky (1989, p.189):

Os produtos cosmeéticos, as marcas de perfume em particular, recorrem
sistematicamente a publicidades refinadas, sofisticadas, colocando em cena
criaturas sublimes, perfis e maquiagem de sonho. Mas muitas outras
publicidades, roupas intimas femininas, vestuario, moda, alcool, cigarros,
cafés, estdo igualmente a procura do efeito chique [...]. Da mesma maneira

gue a moda ndo pode ser separada da estetizacao da pessoa, a publicidade
funciona como cosmético da comunicacao [...].

Dessa maneira, a publicidade da mais velocidade ao consumo como capital

de giro, ao vender imagens, ideias e conceitos. Os anuncios publicitarios dirigem-se
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especialmente aos olhos femininos, sdo promessas de seducéo e beleza, resultando

em refinamento e sofisticagdo na vida cotidiana.

Entre as funcbes da publicidade, Lipovetsky (1989) menciona: controlar o
nivel das necessidades, impor condi¢cdes ao consumidor e decidir por ele. Com um
bombardeio de imagens de prazer, felicidade, bem-estar e satisfacado, prometendo
saude e beleza, a midia publicitaria é capaz de criar e recriar necessidades, desejos
e preferéncias no publico consumidor, de modo particular nas mulheres. Sob os
efeitos das técnicas de persuaséo, elas se despojam da autonomia, para que a

oferta e a comunicag&do mercantil tenham o poder de deciséo.

Por essas razdes, a publicidade mostra-se como um recurso de esséncia
modernizadora. As marcas e grifes estdo presentes nos mais diferentes espacos,
sendo evidenciadas nas roupas e nas telas de computador. As campanhas de
promocgao, antes nacionais, passaram a buscar um mercado planetario, influenciado
pelas mensagens publicitarias. “E nesse exato momento que a onda publicitaria esta
em seu apogeu tornando-se cada vez mais ostensiva e ambiciosa em seus
objetivos” (LIPOVETSKY, 1989, p.175).

Consequentemente, percebe-se 0 crescente poder da publicidade na
evolugdo dos comportamentos relativos ao corpo. Nessa perspectiva, destacam-se
0S anuncios publicitarios associados a tirania da beleza, caracterizada por um corpo
esbelto e jovem. Como resultado, aparece a insatisfacdo das mulheres em relacéo
ao corpo, a ansiedade por obter uma silhueta condizente com os padrdes ditados
pela moda e a expanséo na venda de produtos de cuidados pessoais. As tradigbes
foram substituidas pela publicidade e seu poder de criar regras e normas de
consumo, ao influenciar, cada vez mais, as condutas individuais e coletivas
(LIPOVETSKY, 1989).

Ao compartilhar de posicionamento semelhante ao de Lipovetsky (1989),
Garcia (2005) comenta sobre a existéncia de armadilhas publicitarias para o publico
mais desavisado, com énfase as mulheres. Tais armadilhas seduzem pela aparéncia
superficial e evidenciam os efeitos sedutores dos bens de consumo e do contexto no
qual estéa inserido o anuncio publicitario. Este inclui a imagem do corpo que produz

os efeitos de vendas em significativo aumento.
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Ainda, Garcia (2005, p.44) pontua:

A preocupacdo de garantir agradabilidade e satisfacdo organiza-se como
meta para cumprir os objetivos e a venda e, ao mesmo tempo, assegurar a
construcdo de um espaco comercial-profissional capaz de ampliar e
consolidar a imagem do produto/marca no mercado, sobretudo ao relacionar
os valores de atengd@o, manutencdo e corpo como conservagdo da vida. A
imagem do corpo, nesse caso, é o suplemento cultural na exposicao do
produto.

Por conseguinte, na midia publicitaria, corpo e imagem corporal somente se
separam de maneira conceitual. Por esse motivo, enfatiza-se que ambos, unidos,
agregam valor um ao outro, com o proposito de assegurar momentos agradaveis e

prazerosos com o uso de determinado produto ou marca comercial.

O discurso publicitario elabora estratégias que ressaltam a imagem do corpo
feminino como circunstancia do anuncio ou suporte de uma linguagem
contemporanea, ao atrair os olhos do consumidor. “Essa possibilidade de provocar o
publico coloca o corpo como instrumento envolvente que estimula, seduz e ajuda na
persuasao midiatica” (GARCIA, 2005, p.46).

Chama atencédo, na pesquisa do autor, o entendimento de que o corpo é
capaz de determinar o comportamento do publico, ao induzi-lo a consumir ou
adquirir algum produto ou marca. Desse modo, percebe-se 0 quanto 0 corpo
associa-se as armadilhas que a publicidade utiliza. Indubitavelmente, a publicidade
deseja modificar a atitude do consumidor, por meio da divulgacao, insistente e

repetida, de corpos femininos esculturais.

Consequentemente, a imagem de corpo na midia contemporanea parece ter-
se transformado em fio condutor de diversas campanhas publicitarias. Essas, por
sua vez, tornaram-se mais ousadas e mais detentoras de poder de persuaséao.
Dessa maneira, ha uma estreita ligacdo entre o corpo e o produto anunciado, a qual
interfere nas relacdes afetivas do publico com o consumo, j& que a publicidade se
desenvolve mediante a imagem que, com seu efeito representacional, inter-relaciona

corpo e bem consumivel, como se fossem inseparaveis.

Também, de acordo com Garcia (2005), na comunicacdo publicitaria, o corpo
torna-se a principal forma de atrair o publico consumidor, ao ser avaliado na sua

performance. Além disso, ha a erotizacao corporal, efeito da produgcédo de imagens e
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da cultura da publicidade, que apela para que todos os corpos sejam belos, sadios,
sensuais e desejaveis. Essas imagens corporais fazem do corpo um icone
contemporaneo das mensagens divulgadas pela publicidade. “Mais do que
mensagem apelativa, o corpo erético, na midia, ressalta-se como um estimulo ao

‘sucesso’, a ‘fama’: projeto de corpo em evidéncia na moda” (GARCIA, 2005, p.50).

Outra caracteristica fundamental refere-se a utilizacdo do corpo como
sinbnimo de liberdade, felicidade e riqueza. Esses valores sdo agregados ao corpo
e provocam a identificacdo direta do publico, que compra produtos devido as
artimanhas publicitarias que prop6em seducdo e persuasdo. Logo, o corpo
transformou-se em ferramenta eficaz, capaz de causar as mais diferentes acdes de

consumao.

Ainda, cabe destacar que o corpo como categoria discursiva da publicidade
encontra-se a servigo das trocas interpessoais, no ambito da linguagem estética,
apropriadora da afetividade e da sensualidade, ao induzir o espectador a admira-lo.
Nesse construto, o corpo aparece como sintese do discurso publicitario, provocando
diferentes experiéncias no observador, que também pode se tornar critico da

realidade.

Da mesma forma, torna-se relevante relacionar o avanco da tecnologia da
beleza ao apelo publicitario, que é capaz de modelar subjetividades e promover um
lucro cada vez maior na industria da magreza, como simbolo da identidade feminina.
Em outras palavras, padrdes estéticos fascinam as mulheres e tendem a ocupar 0
limite extremo de uma busca obsessiva pelo corpo perfeito. Com isso, a quase
imperceptivel linha diviséria entre o cuidado saudavel com o corpo e o sutil
movimento que induz a doencas produzidas pelo narcisismo € desfeita

paulatinamente, cedendo lugar a atitudes de autocontemplacéo e autoadmiracéo.

Na verdade, percebe-se que a publicidade estimula o consumismo, o
hedonismo e o narcisismo caracteristicos da cultura feminina moderna. Conforme ja
visto neste trabalho, esses trés itens movem bilhdes de délares e fazem do Brasil

campedo em diversos procedimentos estéticos, especialmente, a cirurgia plastica.

Por isso, o corpo feminino é submetido a uma disciplina rigorosa, a qual induz

ao ideal narcisico: - amar a si mesmo acima de tudo e investir em si mesmo de
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acordo com as regras impostas pela sociedade. Por essa razdo, esse narcisismo é
dirigido pelos anuncios publicitarios, como uma exaltacdo da beleza e uma
autosseducao (SANTAELLA, 2004).

A autora complementa com a assertiva de que a seducédo narcisica vincula-se
ao corpo ou a partes do corpo. Trata-se de um neo-narcisismo associado ao corpo
como um valor que é retratado em imagens encenadas.

Os videosclipes, as publicidades, as bancas de revistas destituem de
sentido ndo apenas todas as aparéncias que ndo se enquadram nos seus

moldes, mas, mais do que isso, todos aqueles que ficam na sombra, a
margem da luzes gloriosas do exibicionismo (SANTAELLA, 2004, p.131).

Na compreensdo da autora, a sociedade contemporanea supervaloriza a
beleza e o0s corpos perfeitos. Nessa perspectiva, muitas mulheres, desde
adolescentes até representantes da terceira idade, lutam por alcancar, pelo menos,

uma réstia de luz no mundo da beleza, a que poucas tém acesso.

Nessa concepcdo de publicidade como fator que influencia a exposi¢cao do
corpo em diversos veiculos de comunicacdo, percebe-se que a mulher recorre ao
corpo como critério de identidade. O individualismo hedonista e narcisico faz do
corpo o depositario dos principais valores pessoais (a beleza, o culto ao corpo, a
tirania da magreza, entre outros) no mundo contemporaneo. Com o apogeu do
desenvolvimento cientifico e tecnoldgico, passou-se a acreditar ser possivel
combater a feilra, a gordura e o envelhecimento. O resultado foi a banalizacdo dos
anuncios publicitarios que utilizavam o corpo como vetor de mensagens de saude,

sucesso e satisfagao.

Nesse cenario, dominado pela publicidade de icones e imagens estéticas,
muitas mulheres centralizam suas preocupacfes na supervalorizacdo corporal.
Trata-se da cultura da sensacao de ser bela, que se difunde de forma crescente, tal
qual a busca pela felicidade. De acordo com essa légica, sdo realizados massivos
investimentos na produgcdo da imagem corporal feminina. Como consequéncia, 0
corpo e todos os recursos aplicados para projeta-lo como simbolo de poder tendem
a ser explorados pela midia publicitaria com temas referentes a produtos, bens,

servigos e procedimentos embelezadores.
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E por esse motivo que tantas campanhas publicitarias recorrem a imagem da
mulher que segue o0s padrdes estéticos atuais para divulgar atitudes,
comportamentos e opinides que poderao servir de modelo para o universo feminino.
Com base no contexto atual, compreende-se a conduta obsessiva de inUmeras
mulheres, as quais, temendo a feilra e a velhice, pdem em préatica o discurso

publicitario.

4.7.3 BELEZA FEMININA, CULTO AO CORPO E PUBLICIDADE: SINTESE

Ao longo dos ultimos cinco séculos, € tendéncia da sociedade associar a
beleza ao universo feminino. Desse modo, muitos pesquisadores e tedricos tém-se
dedicado ao estudo da beleza como atributo da mulher, concebido de forma objetiva

e universal.

Neste trabalho, a beleza foi investigada numa perspectiva da cultura
ocidental, ao levar-se em consideracdo que a estética feminina e o cuidado com o
corpo ndo sdo estaticos nem absolutos. Em cada época, apresenta suas
peculiaridades de acordo com a cultura vigente.

No século XVI, o padrao estético feminino era ditado pela harmonia, simetria
e proporcdo entre as partes do corpo. Além disso, a beleza tornava-se condicéo
essencial para a aceitagdo e admiracdo da mulher pela sociedade. Nesse construto,
o ideal era a busca da perfeicdo, de modo particular, das partes superiores do corpo.
Um artificio utilizado para valorizar os seios e a cintura era o espartilho, mesmo que

dificultasse os movimentos.

Nos séculos seguintes, as pernas e 0s quadris passaram, também, a
destacar-se, e 0 uso dos cosméticos, a difundir-se como regra do cotidiano, ja que a
beleza, fruto de poucos cuidados, mais natural, era impensavel no mundo da
aparéncia feminina. Na medida em que a burguesia ascendia na hierarquia social,

tornando-se classe dominante, os canones estéticos, bem como as regras do bem
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vestir e do saber comportar-se em publico assumiam um valor crescente nos

segmentos sociais nos quais as elites estavam inseridas.

O corpo, no século XVIII, caracterizava a beleza da mulher numa abordagem
gue buscava salientar a aparéncia fisica, cada vez mais observada e admirada nos
diferentes ambientes. Com o aprimoramento das técnicas de embelezamento, o
rosto e o corpo passaram a indicar as singularidades de cada mulher, uma vez que a
tendéncia feminina, nesse periodo, era individualizar-se na maneira de apresentar-

se socialmente.

O reflexo dessa nova atitude € uma visdo romantica, idealizada da mulher,
concepcao que se divulgou, de modo especial, no inicio do século XIX. Ao longo
desses cem anos, no entanto, os acontecimentos histéricos influenciaram, nas
mulheres, a busca pela liberdade e a luta por mais conquistas nos espagos sociais.
Apesar dessa atitude de independéncia e autonomia, a questdo da beleza feminina
continuou apoiando-se, sobretudo, na aparéncia e nos procedimentos de valorizacao

estética.

Outro aspecto a destacar é que a tirania da magreza iniciou-se no final dos
anos 1800 e avangou nos anos 1900. Isso ratifica a associagéo entre beleza e bem-
estar como objetivo dominante nas expectativas sociais. Para atingir esse propdsito,
as mulheres, desde jovens, submetiam-se aos padrfes estéticos em vigor, por meio

de dietas e exercicios fisicos.

Como consequéncia, a beleza passou a significar competitividade, e cada
uma das competidoras almejava o corpo perfeito, ndo medindo esfor¢os para obté-
lo. Da mesma maneira, paulatinamente, surgiu a ideia da democratizagcdo da
estética feminina, ja que o sonho da beleza perfeita estendia-se da burguesia as

demais camadas sociais, em movimento acelerado no século XX.

Um marco relevante nesse século € a acentuada influéncia das estrelas de
cinema nas proporgdes corporais, nas posturas e no comportamento de grande
namero de mulheres, independentemente de sua faixa etaria. Também, as imagens
das manequins expandiram o modelo estético da mulher moderna: rosto bonito,

corpo escultural e postura de uma diva.
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Por conseguinte, a aparéncia e a plasticidade substituiram o conforto e a
saude, num cenério em que era imprescindivel para a mulher manter-se jovem. Para
cultuar o corpo rejuvenescido, as praticas de consumo aumentaram

consideravelmente.

Na atualidade, ha uma profuséo de rituais que induzem ao embelezamento
feminino, desde procedimentos simples até cirurgias estéticas, remodeladoras do
corpo. Essa caracteristica orienta as novas estratégias para construir e reconstruir a

feminilidade, ao dar énfase aos esteredtipos relacionados a beleza da mulher.

Os estere6tipos surgem a partir das crencas culturais de um determinado
grupo social e estabelecem modelos comportamentais a serem seguidos, no caso,
pelas representantes do universo feminino. Devido a for¢a das estereotipias, cultuar
0 corpo e a beleza transformou-se, na contemporaneidade, numa espécie de culto
religioso. Por essa razdo, as mulheres atrelam-se aos rituais estéticos, ao
submeterem-se a diferentes formas de sacrificio, como se a feilra, a gordura e a

velhice fossem males a serem combatidos com extrema severidade e rigor.

Com base nessa ideia, cada pessoa se torna responsavel pela sua aparéncia,
e 0 corpo passa a ser capital, no qual se pode investir cada vez mais. Entre esses
investimentos, destacam-se a cultura da malhacgéo, a pratica intensa de exercicios
fisicos, o consumo de cosméticos, dietas alimentares e cirurgias plasticas, entre

outros.

Também, cabe enfatizar que, para muitas mulheres, ser bela significa
inclusao, j& que a estetizacdo do corpo e do rosto representam promocao e prestigio
social. Esse € um dos modos mais atuais de pensar a beleza e o corpo feminino.
Uma das marcas da cultura de hoje é o exagero no cuidado com o corpo, uma vez
gue existem procedimentos arriscados, 0s quais podem ter efeito contrario ou, até
mesmo, adquirir irreversibilidade. Independente desse fato, o culto ao corpo faz
parte da rotina de vastos grupos de mulheres. A beleza, como ja dito, tornou-se

meta central dos projetos de vida femininos.

Desse modo, o corpo esta repleto de simbolos e conotacdes, como objeto
obsessivo de liberdade, beleza, leveza, juventude, elegancia, entre outros. Por essa

razdo, na construcdo da identidade feminina, o cuidado com 0 corpo assume
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posicdo relevante, podendo atingir as dimensdes de narcisismo. Possivelmente,
essa preocupagdo com a propria imagem reflita o prazer e a vaidade que a mulher
possui, a0 manter uma excelente aparéncia ou ao modificar seu corpo, para cultua-

lo cada vez mais.

A cultura do corpo transforma-o em veiculo de comunicacdo, pois a
corporalidade é capaz de produzir conhecimentos e transmitir mensagens por meio
da propria apresentacdo, dos gestos e outros movimentos corporais. Sabedora da
capacidade comunicativa do corpo, a midia utiliza-o a fim de propagar as ultimas

tendéncias estéticas.

Com isso, 0s meios de comunicacdo de massa ndo cessam de intensificar e
ampliar o culto ao corpo e ao embelezamento feminino. Por essa razédo, expdem-se
repetidamente imagens de corpos esculturais, transformados pela pratica de
exercicios fisicos e outros procedimentos estéticos, comuns na sociedade de

consumo.

Em especial, importa destacar que a publicidade, em seus anuncios, estimula
constantemente a mulher a realizar o trabalho embelezador no seu cotidiano. Por
meio de uma multiplicidade de imagens de corpos perfeitos, de uma linguagem
acessivel utilizada nas sugestdes e aconselhamentos sobre o uso de produtos,
marcas e servi¢os, a midia publicitaria dirige-se, de modo particular, as mulheres,

fascinando-as e induzindo-as a buscar um corpo belo, jovem e esbelto.

O discurso publicitario orienta modos de ser, agir e viver na
contemporaneidade, principalmente, no universo feminino. O corpo é um elemento
essencial a diversas campanhas publicitarias. O resultado sdo anuncios mais
ousados e poderosos, qualificados para persuadir um numero crescente de
mulheres, no sentido de elas seguirem os padrdes de beleza e as medidas corporais

ideais.

Em suma, a publicidade é uma das maneiras pelas quais o corpo feminino, na
atualidade, assumiu preponderancia na construcdo da sua identidade e na
associacdo desta com a beleza. A publicidade atinge massivamente a sociedade,

superando valores, crencas e conceitos tradicionais em suas campanhas, com o
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propdsito de divulgar novas concepgdes e posturas de vida em que se destaca ou

assume o centro a beleza feminina.

4.8. OS ESTUDOS ANTERIORES SOBRE A MARCA DOVE

Ao optar pelo estudo da marca Dove, ndo foi encontrada nenhuma
dissertacdo ou tese que relacionasse beleza feminina aos anudncios, informes e
campanhas publicitarias dessa marca. Em vista disso, recorreu-se a investigacao de
artigos publicados em congressos e revistas especializadas. Entre eles, podem ser
citados seis que tratam de campanhas realizadas pela marca: Realidade e
simulagdo na linguagem publicitéria: a campanha pela “Real” beleza de Dove, de
Vanessa Cardozo Brandao, professora da Faculdade de Comunicacao e Artes da
PUC Minas, apresentado durante o V Encontro dos Nucleos de Pesquisa da
Intercom (Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo), em
2006; Responsabilidade social, diversidade e marketing: o discurso Real Beleza
Dove, de Rudimar Baldissera e Denise Castilhos de Araujo, professores e doutores
da UFRGS e Feevale, respectivamente, publicado na revista Fronteiras — estudos
midiaticos, em 2007; A verdade sobre a beleza — um relatorio global, de Carlos
Frederico Lucio, publicado na revista da ESPM (Escola Superior de Propaganda e
Marketing), em 2007; A Construcdo e a Desconstrucdo de esteredtipos pela
publicidade brasileira, de Dylia Lyzardo-Dias, publicado na Revista de Estudos
Latinos-americanos Stockholm, em 2007; O raio-x da verdade da marca, de Sandra
Dalcul Depexe e Juliana Petermann, publicado no VIII Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicacao da Regidao Sul — Passo Fundo - RS, em 2007; e As
estratégias de manipulagcdo da Campanha pela Real Beleza da Dove, de Luciene
Paula Machado Pereira e Renata Pereira Felicio, publicado na Revista Rabiscos de

Primeira, Campo Grande, MS, em 2008.

O primeiro artigo estuda a questdo do ideal e do real enquanto estratégias
persuasivas da linguagem publicitaria, ao investigar a vinculacdo de marcas a estilos

de vida idealizados, criando estratégias que apresentam os discursos publicitarios



146

num ambiente paradisiaco. Desse modo, a realidade da publicidade aproxima-se
dos fatos reais e € preciso analisa-la através da oposicado entre razdo e emocao,
com o suporte de conceitos acerca de personificacdo e liberdade de consumo, na
visdo de diferentes autores, como Baudrillard (2002), Sant’anna (1998), Marcondes
Filho (2001), Campos (1987), Refkalefski (2000), entre outros.

Ainda, de acordo com Branddo (2006), em oposicdo aos limites e as
frustracbes da vida real, a publicidade divulga o consumo do produto como
passagem para um mundo ideal que, na verdade, € irreal. Nesse sentido, partindo
da frustracdo humana com o principio da realidade, os anuncios publicitarios
oferecem oportunidades de encontro com o universo do prazer, que emerge sem

maiores consequéncias para a vida humana em sociedade (BAUDRILLARD, 2002).

Essa logica que associa a idealizacdo do consumo a realizagdo dos sonhos é
comum nos textos e imagens publicitarias. No entanto, a marca Dove resgata o real
como argumento de venda, uma vez que, quando usa determinado produto que
promete um ideal de beleza, a consumidora, de modo geral, se desilude. Entdo, para
projetar uma imagem real e valoriza-la como sinénimo de libertacdo, nas campanhas

publicitarias de Dove, os padrbées de beleza sdo ampliados.

Concluindo, a autora sustenta que A campanha pela “Real” beleza de Dove
faz elogios a imperfeicao feminina, mas com grande carga emotiva. Entretanto, tem-
se um real simulado e construido na ideologia da campanha, a qual continua
prometendo felicidade através do consumo. Nessa perspectiva, a op¢cao nao é mais
pela beleza, é pela marca, ja que existe uma promessa de aceitacdo, ao oferecer

conforto e satisfacdo numa determinada viséo do real.

Em contrapartida ao posicionamento do artigo anterior, o texto intitulado
“Responsabilidade social, diversidade e marketing: o discurso Real Beleza Dove”
reflete sobre os avancos na ideia de diversidade em duas campanhas publicitérias:
Dove - Real Beleza e Verdo Sem Vergonha, ao analisar a nogédo de
responsabilidade social. O objetivo é expor os motivos que justificam, no mercado, o
emprego da nocéo de diversidade e o desejo de uma empresa comprometer-se com

a construcdo de uma cultura complexa de respeito e tolerancia.
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Para tanto, sdo estudadas as campanhas como estratégias de producdo de
sentido, segundo as teorias de Morin (2002) quanto ao paradigma da complexidade.
Sendo assim, a sociedade tem exigido mais responsabilidade por parte das
organizacdes, tendendo a ndo aceitar a geracao de lucros a qualquer preco, ou seja,
aos poucos os diferentes segmentos sociais comegam a cobrar das empresas uma
postura de preservacéo da natureza, solidariedade ou qualificagédo profissional, entre
outras. Essa atitude adquire mais forca a propor¢cdo que nOvVOS grupos ou

organizacdes aderem a causa da pratica social, como é o caso da marca Dove.

De acordo com os autores, Dove, particularmente nas campanhas
publicitarias ja citadas, enuncia que as mulheres podem ser consideradas belas,
ainda que estejam longe dos padrdes estéticos propagados pela midia, ja que, para
essa marca, o0 modelo de beleza pode ser diversificado numa sociedade complexa.
Dessa forma, o0s anuncios publicitarios de Dove contrapdem-se as demais
enunciacdes de outras empresas do setor de cosméticos, que reafirmam o padrao
estético atual, ndo valorizando a mulher por suas caracteristicas individuais, mas

pelas normas estéticas ideais que as orientam.

Ao finalizarem seus comentérios, Baldissera e Araujo (2007) interligam
responsabilidade social ao respeito a diversidade, presente no discurso da marca
em estudo, atualizada com o propésito evidente de vender, bem como de
potencializar a aceitacdo publica da marca, atrair a opinido publica e reposicionar a
marca no mercado, a partir de pesquisas que levaram em conta o cenario atual e
souberam aproveitar as oportunidades para propagar suas mensagens. Portanto, as
campanhas de Dove, além de desenvolverem uma estratégia de comunicacao e
marketing, materializam mensagens que suscitam reflexdes, estudos e discussbes

em diferentes esferas, desde o nivel do senso comum até a area académica.

No terceiro artigo, “A verdade sobre a beleza — um relatério global”, que ainda
discorre sobre a “Real Beleza”, evidencia-se 0 conceito de pec¢as publicitarias ndo
convencionais, porgue as protagonistas ndo se encaixam no estereoétipo tradicional
de culto ao corpo e beleza. Também, segundo Lucio (2007), vem aumentando a
certeza de que, ao vender um produto, associando-o ndo somente ao conceito de

respeito e valorizagdo do bem-estar, mas também a qualidade de vida de seu
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consumidor, Dove passou a assumir uma presenga mais marcante na sociedade e,

consequentemente, tornou-se bem sucedida.

Ao discutir sobre a tirania do culto ao corpo, vigente no mundo
contemporaneo, o autor cita as pesquisas de Miriam Goldenberg (2002) e Tania Hoff
(2005), que investigam as repercussdes da corpolatria na criacdo de alguns mitos
atuais, de modo especial, no ambiente da midia. Tendo consciéncia dessa
supervalorizacdo da aparéncia, Dove decidiu investigar a fundo essas questdes, a

fim de compreender a relacéo entre as mulheres, a beleza e o bem-estar.

Fundamentando-se nos resultados desse estudo, a marca em foco articulou
argumentos consistentes para formular a campanha pela Real Beleza. Entre eles,
destaca-se o ponto de vista de que as caracteristicas da beleza feminina
apresentam, no mundo atual, uma definicdo muito restrita e limitada. Com isso, Dove
lancou diversas pecas publicitarias com multiplas visées sobre a aparéncia feminina,
ampliando a nogdo de estética, ao afirmar que qualquer mulher pode ser bela. Além
do mais, consolidou esse argumento com anuncios publicitarios mais ousados e
atraentes, ao utilizar imagens de mulheres comuns, de diversas etnias e variadas

faixas etérias.

Importa ressaltar, também, o aspecto da responsabilidade social da marca,
confirmando o posicionamento do segundo artigo aqui analisado, pois Dove procura
transmitir as consumidoras uma mensagem de valorizacdo de sua beleza natural e
da propria vida, em suas diferentes modalidades. Para isso, hdo € necessario seguir
0s padrdes estabelecidos pela sociedade e veiculados pela midia. Para dar
fechamento ao texto, Lucio sustenta que a marca em foco pode transformar-se em
poderosa ferramenta para auxiliar as mulheres a aceitar sua identidade e refletir
sobre o que é felicidade. Dito isso, pode-se inferir que Dove contribui para que a

sociedade acolha as diversas maneiras do ser e agir feminino.

Por sua vez, o artigo intitulado “A Construcdo e a desconstrugao de
esteredtipos pela publicidade brasileira” faz algumas reflexdes sobre os modos como
a publicidade, no Brasil, mobiliza estereostipos, ndo s6 para refor¢a-los, mas tambéem
para rompé-los. No caso da campanha publicitaria dos produtos Dove, a marca

demonstra sua capacidade de assumir uma dimensdo cultural, uma vez que
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transgride pressupostos da cultura contemporanea e questiona os padrdes utilizados
pela publicidade nos dias atuais.

Segundo Lysardo-Dias (2007), os anuncios publicitarios vém explorando,
fundamentalmente, dois tipos de esteredtipos femininos que se inter-relacionam: um
refere-se ao padrdo de beleza, estabelecendo que mulher bonita € mulher magra,
embora a tendéncia atual seja possuir seios grandes e volumosos; o outro esta
relacionado a juventude, ja que € preciso parecer jovem para ser feliz. Com certeza,
Dove emprega modelos estereotipados como uma estratégia argumentativa para
discutir valores socialmente instaurados e partilhados, porém numa perspectiva de
interpretacéo, ou seja, de leitura de realidade. Tal fato representa a contribuicdo da
publicidade para desconstruir esteredtipos mediante procedimentos de analise e

guestionamento.

A partir do estudo desenvolvido pela autora, percebe-se que a marca em
estudo, a fim de distinguir o produto que anuncia dos demais, tornando sua
mensagem criativa e original, propde, algumas vezes, transgredir e subverter certos
esteredtipos. Esse € um recurso empregado para chamar a atencéo do publico-alvo,
através do estranhamento e da presenca do inusitado, pela surpresa causada por
imagens e textos que fogem as expectativas impostas pelos padrées em vigor.

Desse modo, a descaracterizacdo do convencional, apesar de nao perder
algumas de suas peculiaridades para manter-se reconhecido, configura uma
heterogeneidade discursiva, como exemplifica Dove, ao estabelecer um dialogo
entre o tradicional e o novo. Entdo, a imagem do produto associa-se a uma nova
forma de pensar e agir, uma vez que a transgressao sugere um olhar diferenciado,

opondo-se a visao habitual das pecas publicitarias.

O artigo finaliza com a afirmativa de que, se a midia representa um poder
paralelo, a publicidade pode reforcar essa tese, desde que seja estudada como um
mecanismo capaz de opor-se a ordem vigente. A autora, porém, pontua que a
publicidade passou a ser transgressora com o objetivo de ampliar sua audiéncia e
garantir o poder argumentativo e persuasivo de sua mensagem, com o propoésito de

incrementar a compra e venda de produtos.
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Em “O raio-x da verdade da marca”, o quinto artigo investigado, as autoras,
através da andlise de anuncios da “Campanha pela Real Beleza” de Dove, buscam
compreender como a publicidade constroi a legitimidade da marca. Isso, porque o
produto apresenta tragos concretos e traz beneficios funcionais ao consumidor,
enquanto a marca ndo possui existéncia fisica, no entanto estimula o publico-alvo a

experimentar seus produtos.

Por essa razdo, a marca expressa varios atributos, ao mesmo tempo em que
reune caracteristicas e valores importantes para o consumidor. Segundo Depexe e
Petermann (2007), os bens de consumo nao podem falar por si, € a marca que da o
significado e fala por eles por meio de sua identidade, que estrutura toda a sua
l6gica de funcionamento, ao determinar os limites de posicionamento e controlar os
meios de expressdo, assim como a sua individualidade e durabilidade.
Consequentemente, a identidade da marca necessita estabelecer uma relagdo com
o cliente, mediante uma proposta de valor que envolva beneficios emocionais e

ofereca credibilidade.

Ainda, as autoras assinalam que Dove inovou na area na qual atua, ao
valorizar a beleza real das mulheres, a partir da “Campanha pela Real Beleza”. Esta
guestiona os padrdes estéticos e apresenta, em seus anuncios, imagens de
mulheres que fogem aos esteredtipos de beleza feminina, aproximando-as das
mulheres reais: as consumidoras. Com esse método, a marca em estudo posiciona-
se de maneira explicita frente aos paradigmas de beleza, discutindo-os e

evidenciando novas posturas.

Desse modo, conforme o artigo, a estratégia persuasiva de Dove é bastante
revolucionaria, visto que concebe a beleza em diferentes aspectos. As associacdes
que transmite, ganham forca e legitimidade, pois se voltam as usuarias, que
correspondem aquela camada de mulheres “esquecida e rejeitada” socialmente, por
ndo ter uma beleza plastica e estereotipada. Sendo assim, é visivel o
comprometimento da marca com os beneficios psicolégicos oferecidos as mulheres

reais e comuns.

No ultimo artigo, “As estratégias de manipulacdo da Campanha pela Real

Beleza da Dove”, as ideias também convergem para as técnicas inovadoras e bem
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sucedidas da marca, ao valorizar, em seus comerciais, mulheres do cotidiano,
satisfeitas com a propria imagem. As autoras, Luciene Paula Machado Pereira e
Renata Pereira Felicio (2008), recorrem a teoria semiética de linha francesa para
analisar cinco exemplares da campanha publicitaria Dove Verao, divulgados entre
2005 e 2006.

Tendo posicionamento semelhante ao das autoras do pendltimo artigo,
Pereira e Felicio (2008) comentam o éxito e o impacto junto ao publico em vista da
participacdo de mulheres comuns como garotas-propaganda, mostrando seus rostos
e corpos sem inibicdo. Com isso, a marca pretende modificar a visdo de beleza
difundida pela midia e pela publicidade de produtos cosméticos que utilizam
mulheres famosas em suas pecas. A proposta € expor a real beleza feminina em

diversas formas, tamanhos e idades.

Em todos os andncios analisados por Pereira e Felicio (2008), percebe-se a
presencga do discurso que combate as marcas que estereotipam a beleza. O recurso
de Dove é dar voz ao publico feminino que tem baixa autoestima, criando um novo
estilo, que valoriza as qualidades naturais da mulher, mesmo sendo esta
extremamente magra ou parecendo sem graca, pois essas caracteristicas podem

ser modificadas de diversas maneiras, entre elas, com o uso de seus produtos.

Apoés a andlise dos cincos exemplares, as autoras constataram que a marca
procura criar, em suas mensagens, um novo conceito para a categoria beleza, que
deve ser natural. Para Dove, cada mulher € Unica, e a diferenca, que consiste na
auséncia de padrdes e esteredtipos, merece ser levada em conta. Cada uma de
suas consumidoras precisa reconhecer-se e ser reconhecida por sua beleza real,

uma vez que nao existe mulher feia, mas mulheres pouco cuidadas.

Portanto, nos artigos examinados, as campanhas publicitarias de Dove
utilizam as estratégias de persuasao presentes nas outras marcas e linhas de
cosmeéticos, poréem com diferenciais, tanto no conteddo das mensagens, quanto na
forma de apresentar as imagens. Da mesma forma, a marca investe em
responsabilidade social ao divulgar as ideias de compreenséo, respeito e tolerancia

a diversidade, partindo do conceito de que a beleza feminina pode ser retratada de
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varias maneiras. Com esse enfoque, Dove colabora para a construcdo de uma

sociedade capaz de pluralizar-se e aceitar as diferencas.
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5. DOVE E A PUBLICIDADE: ANALISE DAS CAMPANHAS (199 2-2009)

5.1 A CONSTRUCAO DO CORPUS DE PESQUISA- O PROCESSO DE ESCOLHA
PARA LEVANTAMENTO DAS FONTES

Bauer e Aarts (2002, p.44), cujo artigo publicado na obra Pesquisa Qualitativa
com Texto, Imagem e Som, trazem oportunas observacdes acerca das escolhas e
decisbes inerentes ao estudo investigativo, sobre a construcdo do corpus de uma
pesquisa. “A construcdo de um corpus”: a consciéncia dos objetivos e critérios de
escolha presentes na coleta dos dados asseguram a eficiéncia que se obtém na

selecéao de algum material para caracterizar o todo.

Como ja mencionado, este trabalho busca analisar a trajetoria, a estrutura e
os apelos das campanhas da marca Dove no Brasil, desde sua origem (1992) até a
atualidade. Desse modo, vale a pena recapitular seu percurso até agora.
Preliminarmente, trata-se de analisar as caracteristicas de forma e conteudo
existente no conjunto dos materiais selecionados da marca Dove, preparando o
comentario interpretativo a luz das consideracgdes tedricas externadas nos primeiros

capitulos da tese.

De inicio, a busca por documentos e levantamento de dados levou a uma
viagem a cidade de S&o Paulo em margo de 2009, tendo como fonte importante de
pesquisa o Arquivo da Propaganda. Empresa rica em acervo publicitario do Brasil, o
Arquivo foi criado em 1972, tendo como fundador o publicitario e artista plastico
Newton Carvalho. Nele séo coletadas todas as campanhas de propaganda e

publicidade de televis&o, revistas, jornais, radio, outdoor e outras midias.*®

Embora feito primeiramente contato com a agéncia Ogilvy, possuidora da
conta da marca Dove, o material disponibilizado ndo péde ser aproveitado, devido a

auséncia, la, de fontes de pesquisa. Esse fato fez com que se permanecesse dois

'® pesquisado em <http://arquivo.com.br> Acesso em marco de 2009.
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dias no Arquivo da Propaganda coletando e verificando atentamente todas as
campanhas de publicidade da Dove.

Em vista da multiplicidade de materiais publicitarios, tanto impressos quanto
audiovisuais, ficou decidido que a pesquisa iria contemplar os andancios publicitarios
de midia impressa, divulgados em revistas brasileiras com ampla circulagédo no pais,
em detrimento da publicidade audiovisual ou radiofénica, pela facilidade da coleta e
manuseio do material. As respectivas revistas foram: Claudia, Capricho, Nova,
Criativa, Veja, Corpo a Corpo, Marie Claire, Epoca, Salde para todos, Supergiro,
Caras, Boa Forma, Isto E, Contigo, Elle, Gloss, Vogue e Quem e Acontece. O
acompanhamento quantitativo da veiculagdo das campanhas resultou em 246 pecas
publicitarias extraidas, principalmente, das revistas destinadas ao publico feminino,
bem como Veja, Isto E, voltadas também ao publico masculino. Entretanto, convém
ressaltar que a revista Claudia apresentou maior acervo e veiculacdo das
campanhas da Dove, sendo a primeira midia escolhida para propagar o langamento

do sabonete Dove em novembro de 1992.

Relativamente a analise do material coletado, a primeira etapa foi classificar
as pecas publicitarias por ano de publicagdo, no periodo de novembro de 1992 a
marco de 2009. O segundo passo foi agrupar o material em blocos, identificando o
que era anuncio, peca publicitéria, editorial e informe. Para analisar as pecas
publicitarias, foram estudados os pressupostos tedricos de varios autores, entre 0s
quais se destacam: o trabalho de Jorge Martins, na obra Redac&o Publicitaria
(1997), que conceitua os termos redacionais forma e conteudo; a obra de
Vestergaard e Schroder — A Linguagem da Propaganda (1988); a pesquisa de Nelly
de Carvalho - Publicidade: a linguagem da seducéo (2004); e o estudo de Marie

Suzuki Fujisawa- Das Amélias as Mulheres Multifuncionais (2006).

No aspecto tedérico, Martins (1997, p.39) apresenta o0 modelo em que o plano
de conteudo é visto como a extensdo da mensagem. Ele descreve que o texto esta

dividido em dois planos, que sdo: o conteudo e a forma.

O conteddo ou plano de comunicacao é o que se diz; ja a forma ou plano do
enunciado, que é perceptivel, o significante, a expressao escrita [...]. O
contetido é assim formado por elementos que se referem as caracteristicas
objetivas e reais do produto, objeto do anuncio, a seus valores racionais e
concretos, assim como aos valores emotivos dirigidos as faculdades
psiquicas dos receptores.
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Para o autor, a forma emprega 0s signos em trés niveis: sons ou fonemas,
palavras, frases ou construcdes. O contetdo, por sua vez, consiste nos juizos e
argumentos, cujos apelos podem ser racionais ou emocionais. Os racionais mostram
dados que informam a validade e a qualidade do produto; ja, os apelos emocionais
utilizam os sentimentos das pessoas ao desenvolverem motivagdes inconscientes,
por meio de formas de linguagem expressivas, como as conotagfes e as metaforas,

gue contemplam os campos da significacdo e da expressao das ideias.

Vestergaard e Schroder (1988), por seu turno, mencionam que 0s textos,
enquanto uma funcdo comunicativa, preenchem, através da linguagem verbal e da
nao-verbal, caréncias do individuo, jA que este procura aderir a valores e estilos de
vida que supram, sobretudo, suas necessidades afetivas. Muitas vezes, o uso de
certo produto oportuniza ao sujeito uma sensacdo de valor e importancia na
comunidade em que estd inserido. Evidentemente, a contribuicdo mais decisiva da
linguagem publicitaria provém das palavras utilizadas para persuadir 0 sujeito a
modificar sua atitude e construir uma nova identidade a partir do tipo de pessoa que
se gostaria de ser. Para os autores, (1988, p.22): “Estamos aqui em presenca de
um processo de significagdo, no qual um certo produto se torna a expressao de

determinado conteudo (estilo de vida e valores)”.

Relevante, no caso, é o fato de os autores afirmarem ainda que, na
representacdo visual e verbal dos acontecimentos, a publicidade chega a funcionar
como um mecanismo ideoldgico para a reproducao da identidade dos géneros. Para
eles, o texto publicitario utiliza estratégias diferentes para atingir e persuadir o

homem e a mulher.

A fim de seduzir a mulher, Vestergaard e Schroder (1988, p.76) sustentam
que a midia publicitaria evidencia que “a beleza e a aparéncia da mulher sdo a
preocupacdo maxima, com sugestbes sobre a melhor forma de aumentar e
preservar 0s encantos femininos e acentuando sua capacidade para atrair o
homem”. A distincdo se refere a ideia de que, para as mulheres, a mensagem
publicitaria rejeita os tracos naturais de seu corpo, enquanto que, para oS homens,
0s tracos do seu corpo sdo mais destacados. Nesse sentido, para os autores, o ideal
de beleza feminina se baseia em artificios, e a publicidade predomina na construcao

das formas corporais estéticas.



156

Carvalho (2004, p.19) analisa a forca da palavra na publicidade. Quando
disserta sobre a linguagem publicitaria, observa que o olhar é quase sempre para a
manipulacdo. Para o autor, “0s recursos linguisticos tém o poder de influenciar e
orientar as percepcdes e pensamentos, ou seja, o0 modo de estar no mundo e de
vivé-lo, podendo permitir ou vetar determinados conhecimentos e experiéncias”. Ele
comenta que a imagem da mulher vem sendo construida culturalmente, por meio da
publicidade, cujo discurso utiliza substantivos, adjetivos e verbos como recursos
estilisticos para influenciar, orientar e manipular as percepcdes e pensamentos,

podendo permitir ou impedir determinados conhecimentos e experiéncias.

Nessa perspectiva, a linguagem publicitaria usa recursos argumentativos da
linguagem cotidiana com o proposito de informar e persuadir, tentando sempre
conduzir o publico-alvo a tomar certas atitudes que resultam em competicdo e
felicidade, ao acentuar a importancia do individualismo. Além do mais, as
mensagens publicitarias s&@o organizadas de modo diferente das demais
mensagens, ja que o discurso publicitario impde, implicita e explicitamente, valores,
mitos, padrdes e outras elaboracdes simbolicas, ao utilizar mecanismos linguisticos,
como a escolha da palavra certa no devido momento e do argumento de que é

possivel tornar os sonhos uma realidade (CARVALHO, 2004).

Ja Fujisawa (2006, p.58), com base nos comerciais da marca Omo e Ariel,
estabelece um paralelo entre a emancipacdo feminina e a forma como sé&o
retratados os comerciais das mulheres. Em seu livro, a autora discorre que “o papel
da publicidade é fazer o receptor acreditar na mensagem e aceitar/desejar a marca
do produto recomendado no comercial’. Ainda, comenta que as mensagens
publicitarias tém a capacidade de retratarem aspectos culturais que fazem parte do
vocabulario pessoal do receptor. Consequentemente, 0 repertorio € 0s interesses
individuais induzem determinados comerciais a mobilizar os consumidores em
potencial, uma vez que atraem atencdo do publico-alvo e prometem resolver
problemas domeésticos ou do cotidiano. Com isso, provocam a identificacdo do
consumidor com os produtos anunciados e promovem a manifestacdo do desejo de

compra-los.

Outro aspecto abordado pela autora diz respeito, também, aos apelos

motivacionais que configuram uma maneira de preencher uma necessidade do
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individuo, a fim de efetivar a escolha de uma mercadoria ou servico, bem como sua
aquisicdo. Isso, porque o publicitario envia mensagens e 0s receptores as recebem
e aceitam, desde que o discurso seja bem projetado e elaborado. Entéo, o publico
desenvolve uma atracdo especial pelos comerciais divulgados de modo evitar as
deformacgbes durante a recepc¢do, pois a atencdo dada ao anuncio publicitario faz a
mensagem chegar ao receptor com menos obstaculos e mais eficiéncia (FUJISAWA,
2006).

Dessa forma, por este trabalho contemplar uma investigacdo nos materiais
impressos da marca Dove, pertencente a empresa Unilever, ele pode configurar-se
em um estudo de caso. Como estratégia de pesquisa, esse método pode ser
aplicado em muitas situacdes, tais como: na politica, ha pesquisa em administracéo
publica, sociologia, psicologia comunitaria, ciéncias sociais, estudos organizacionais
e gerenciais, bem como trabalho social (Yin, 2001). Na opinido desse autor, a
metodologia escolhida contribui para melhor compreender os fenémenos individuais,

organizacionais, sociais e politicos.

Ainda de acordo com Yin (2001), o estudo de caso pode utilizar muitas das
técnicas aplicadas nas pesquisas historicas, porém acrescenta duas fontes de
evidéncias: observacao direta e analise documental. Com a légica de planejamento
abrangendo abordagens especificas a coletas de dados e a andlise de dados, o
estudo de caso constitui-se numa investigacdo que analisa um fenémeno
contemporaneo dentro de seu contexto, ao maximizar quatro aspectos da qualidade
de pesquisa: validade do constructo; a validade interna; a validade externa; e a
confiabilidade.

Em suma, para que o0 escopo da pesquisa seja alcancado, apés tecer as
observacdes acerca das escolhas tedricas e metodoldgicas, parte-se para a analise
sistematica dos materiais impressos selecionados. Sendo assim, serdo examinados
anuncios e campanhas publicitarias, imagens, diferentes tipos de linguagem quanto
a informatividade, argumentacdo e forca persuasiva. Portanto, o estudo ira
contemplar os recursos utilizados nas pecas publicitarias da marca Dove com o
propésito de influenciar e orientar, especialmente, o comportamento feminino na
perspectiva da beleza e do culto ao corpo, enquanto peculiaridades da sociedade

contemporanea.
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5.2. ANALISE FORMAL E INTERPRETATIVA DOS MATERIAIS

ApOs a classificacdo das pecas publicitéarias por ano, a proposta da presente
analise, ao trabalhar com a midia publicitaria impressa da marca Dove,
fundamentou-se na observacdo e analise de anuncios, informes, editoriais,
campanhas, projetos e programas que foram veiculados nas diferentes revistas
citadas anteriormente na metodologia, com base no referencial tedrico, também ja

delineado nesta pesquisa.

Com o exame minucioso das pecas publicitarias selecionadas, teve-se, como
objetivo, verificar como Dove elabora, formata, para o publico, as concepcdes de
corpo e beleza feminina, associando-as aos produtos divulgados. Para tanto,
analisou-se a trajetoria, a estrutura e os apelos das campanhas da marca, desde a
sua origem até a atualidade. Também, investigou-se a representacdo da mulher nas
principais fases das campanhas, desvelando-se os modelos femininos mais

destacados ao longo da historia da marca.

A primeira campanha a ser analisada refere-se ao langcamento do produto. O
titulo “O seu sabonete acaba de entrar para o 4lbum de recordacdes” desenvolve o
argumento emocional, quando utiliza o apelo que se refere a histéria de vida do
receptor. A linguagem do texto, no primeiro paragrafo, contém a afirmacao de que os
sabonetes comuns alteram o equilibrio da pele, o que provoca ressecamento e
desidratacdo. Isso indica o diferencial entre o sabonete Dove e os de outras
marcas. Na frase seguinte, aparece uma declaracao sobre a qualidade do produto:
“Ja existe um produto que limpa, deixando sua pele macia e aveludada’. Na
perspectiva de Vestergaard e Schroder (1988), quando ha uma declaracao enfatica
no texto publicitério, a énfase sinaliza as qualidades do produto ou servi¢o. Portanto,
o langamento do sabonete Dove passa a distinguir esse produto entre os demais,

convencendo o consumidor a compra-lo, mediante o argumento da hidratacao.
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Figura 11 - Campanha de lancamento do produto- Revista Claudia/Nov. de 92
Fonte: Arquivo da Propaganda

O conceito emitido no texto acima “Dove é feito de ¥4 de creme hidratante e
substancias neutras de limpeza” reforca o conteddo da mensagem. Para
Vestergaard e Schroder (1988, p.22), “toda comunicacdo baseia-se no principio de
gue nada se diz se ndo ha razdo para dizé-lo — e essa boa razao nos permite extrair
vérias deducdes legitimas daquilo que ouvimos ou lemos”. Nesse sentido, torna-se
imprescindivel diferenciar aquilo que realmente se diz, daquilo que € deduzido a
partir do conteddo do que foi dito ou do fato enunciado. Com base nesse

pressuposto, € que o publicitario ressaltou as qualidades do sabonete Dove.

Desse modo, considerando a argumentacao dos autores, pode-se afirmar que
0 receptor precisa experimentar a novidade do produto, ja que € diferente dos outros
sabonetes, por possuir hidratante. Tal fato comprova as ideias de Campos (1987),
ao sustentar que o anuncio, promovendo o produto, envolve, persuade e seduz o

consumidor, que acaba aderindo a mensagem proposta.
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O mesmo argumento aparece no proximo anuncio, publicado na revista
Claudia em dezembro de 92, uma vez que o enunciado informa que Dove € o Unico

gue ndo resseca a pele como um sabonete comum.
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Figura 12- Anlncio de lancamento do produto- Revista Claudia/Dez. de 92
Fonte: Arquivo da Propaganda

s

Ao chamar atencdo novamente para os atributos do produto, é utilizado o
apelo racional. Para Martins (1997, p.110), os argumentos racionais sdo concretos e
objetivos, pois se “apdiam nas qualidades intrinsecas do produto apresentado” e séo
plenamente verificaveis. Também, vale destacar a énfase no nome da marca, que é
repetido no texto do anuncio, assim como o0s elementos estéticos da linguagem,
evidenciados pelo uso dos adjetivos “macia e aveludada”, conforme recomenda,
ainda, Martins (1997) como instrucdo para redigir adequadamente um texto

publicitario.
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Em relacdo as imagens, observa-se que aparece sobretudo o produto nas
pecas publicitarias de 1992. Na primeira ilustracdo do anuncio em foco, mostra-se
um sabonete comum, sem identificacdo de marca. A segunda reforca, no centro do
produto, o nome Dove, com o intuito de que o publico-alvo memorize essa nova
marca e passe a usa-la. Também cabe salientar que aparece apenas uma imagem
da figura feminina durante todo esse ano, visto que o escopo € apenas divulgar o

produto e seus beneficios.

Em contrapartida, no informe abaixo, ha a preocupacdo de expor a imagem
de uma mulher jovem, satisfeita e tranquila, por ter uma pele brilhante e saudéavel.
Essa interpretacdo resulta da analise da combinagéo entre a figura feminina e o
texto no qual se diz: “Ter uma pele limpa pode ser muito facil. S6 depende do uso de
produtos corretos e de uma alimentacao rica em fibras e com o minimo de toxinas”.
Essa declaracdo é reforcada por Lipovetsky (2007, p.280), ao afirmar: “A beleza
decorativa segue-se uma beleza ativista ou promética, exigindo reparagdes (cirurgia
estética, esforcos e restricdes (atividades fisicas, regimes), manutencao e prevencéo
(alimentacdo saudavel, hidratacdo e regeneracdo da pele [...]". Consequentemente,
a marca Dove, complementando habitos saudaveis de vida, torna-se adequada a

consumidora e a toda a sua familia, conforme menciona o texto.
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Figura 13 - Informe Publicitario - Revista Claudia- Fev.93
Fonte: Arquivo da Propaganda

Outro aspecto a ser analisado é que as mensagens, de inicio, poderdo
confundir as leitoras, pois ndo fica explicito um apelo publicitario, mas instrucdes a
respeito de como manter a pele limpa, a partir de conselhos para “evitar toxinas”
(refrigerantes, alcool, fumo, enlatados), além de “carnes gordas e frios e comer muita
fibra (vegetais, cereais e frutas) para regular o funcionamento intestinal, sem o que,
nenhuma pele brilha”. Somente apds essas informacdes, € que o0 uso do sabonete
Dove passa a ser indicado, pois a marca parte do pressuposto da insatisfacdo da
mulher em relacdo a determinadas imperfeicbes estéticas e da necessidade de
corrigi-las para aparentar beleza e juventude. Isso, porque, para Malysse (2002, p.
93), “os individuos, insatisfeitos com sua aparéncia (particularmente as mulheres),
sao cordialmente convidados a considerar seu corpo defeituoso” e, para melhorar a
aparéncia, Dove recomenda o0 uso continuo de seu sabonete, devido a seus
atributos. Com base nisso, a marca segue um preceito comum em publicidade,
aguele que “associa saude, felicidade e beleza” (SANT'ANNA, 2008, p.58).
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Portanto, para uma mulher ser feliz, ndo basta ser bela, é preciso investir no
seu bem-estar mediante uma alimentacdo saudavel, a qual ird repercutir numa pele
sem manchas, suave, macia e delicada, segundo as recomendacoes do informe.
Desse modo, o produto anunciado apresenta-se como capaz de minimizar as

imperfeicbes e oferecer a consumidora as mudancgas das quais ela acredita precisar.

Também vale observar, nessa peca publicitaria, que “a combinacdo de texto
verbal e ilustracdo se torna cada vez mais importante em nossa cultura, embora as
pesquisas a esse respeito nao reflitam isso”. (VESTERGAARD E SCHRODER,
1988, p.29). A associacdo entre texto e ilustracdo reforgca a comunicagcdo por meio
de imagens. “Ninguém nega que as imagens comunicam”, complementam o0s
autores (p.32), ao afirmarem que, com excecdo de determinados codigos
eminentemente convencionais como 0s sinais de transito, ndo € possivel analisar
imagens com a mesma abrangéncia de textos verbais, frases e palavras. Sendo
assim, a imagem de um rosto limpo e brilhante reflete a soma de texto verbal e
ilustracdo, nesse informe publicitario da Dove, que busca, com uma “linguagem
simples, quase coloquial”’, persuadir as mulheres a usar o sabonete da marca
enfocada (FIGUEIREDO, 1998, p.90).

Ainda no mesmo ano, surge outro informe, publicado em margo na revista
Capricho, utilizando o mesmo formato. Ao apresentar o testemunho de uma atriz, o
texto relata as varias situacées do seu dia-a-dia. “Encontrar as amigas, jogar uma
partida de volei com a turma, falar ao telefone... ao final do dia, a gente quer um
banho mesmo...”. Nesse momento, libera-se uma feminilidade mais livre, “0
importante € a erotizacdo, a presenca de uma beleza mais provocante, um porte

liberado atingindo como nunca reservas e convencdes” (VIGARELLO, 2006, p.171).
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Banho nao é so para o corpo.
'O rosto também quer agua e sabonete.
o I

l T para a escola, dai encontrar as S6 que tem um p apele te pH quendoirritanem; Tesse

amigas, jogar uma partida de volei do rosto nao € igual @ do corpo. Elaé  caa pelee éindicado por dermatologis-

com a turma, falar no telefone... mais delicada, sensivel - s de passar  tas do mundo inteiro para todos os
Nao da outra: no final do dia, a gente amao da para sentir a diferenca. Por  tipos de pele. .
quer um banhao mesmo. No corpo e 1550, Vocé ndo pode usar qualquer  E isso ai. ove limpa o rosto, o
norosto, também. Principalmente se sabonete para lavar seu rosto. corpo e deixa a pele supermacia. E
quiser manter a pele bonita e sem Mas, como € complicado ter um faz espurna. Um montéo! Cremosa,
espinhas - asujeirae o suor sao dois produto para o corpo, outro para o branquinha e supercheirosa. Uma
grandes amigos dos cravos e espi- rosto, melhor é dar umjeito de cuidar ~ delicia. Vocé j4 sai do banho lisinha
nhas: eles entopem os poros, crian- de tudo de uma vez: com .um e perfumada, pronta para entrar na
do o terreno ideal para cravinhos. produtoquetem 1/4decremehidratan-  roupa.

ﬁgura 14 - informe ubliaéis;[ CprlCS— “ar.9
Fonte: Arquivo da Propaganda

O texto reforga os atributos do produto, utilizando uma estrutura formal e de
conteudo. Formal, pelos “movimentos e ritmos imprimidos ao texto”; de conteudo,
pela ‘“realidade interpretada”, que mostra a criatividade do autor, “gerando
movimentos que convergem para o0 tema central e estabelecem uma estrutura
interna semantica capaz de prender a atencéo do leitor” (MARTINS, 1997, p.112). A
figura complementa a ideia de que ilustracdo e texto precisam estar inter-
relacionados na midia publicitaria, como forma de tornar claras as mensagens
divulgadas. Isso, porque a expressao “Ta limpo” conota ambiguidade, por ser usada
cologuialmente no sentido psicolégico, demonstrando que a pessoa ndo se sente
culpada de nenhum ato e, por consequéncia, esta limpa tanto fisica, quanto
moralmente. Dessa maneira, observa-se a relevancia “do uso de termos
polissémicos em textos publicitarios, tanto para despertar a atencdo e a curiosidade
dos leitores — este seria 0 primeiro passo ou objetivo de um andncio -, quanto para

fazer gostar da marca e, consequentemente, do produto” (MARTINS, 1997, p.60).
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A mensagem desse informe “mas, como é complicado ter um produto para o
corpo, outro para o rosto, melhor é dar um jeito de cuidar de tudo de uma vez”
relaciona-se a assertiva de Vigarello (2006, p.139): “uma marca idéntica pode
associar cremes, maguiagens, aguas de toalete, sabonetes, dentifricios, pos
diversos em torno de um mesmo objetivo: os cuidados do corpo e do rosto por novos
processos e novos produtos”. E o que Dove faz, ao indicar seu sabonete ndo so

para o corpo, mas também para o rosto, cuja pele € mais delicada e sensivel.

Ao finalizar o texto com o paragrafo “E isso ai! Dove limpa o rosto, o corpo e
deixa a pele supermacia. E faz espuma. Um montdo! Cremosa, branquinha e
supercheirosa. Uma delicia. Vocé ja sai do banho lisinha e perfumada, pronta para
entrar na roupa”, o informe utiliza uma linguagem bastante simples, afetiva, coloquial
e descontraida que, de acordo com Figueiredo (1998, p.90), comeca a predominar
na midia publicitaria, complementada por meio de imagens “enriquecidas pelas
conquistas recentes no campo das artes graficas e pela difusdo do uso da fotografia
na publicidade [...]". A finalidade préatica dessas inovacdes, tanto na sua forma
guanto no seu conteudo, € ampliar a influéncia da marca, especialmente, na esfera

feminina. Esse pode ser considerado um dos objetivos da Dove.

Também, os tragos estéticos da modelo exibem leveza e juventude, ao
corroborar a construgdo de uma identidade cultural feminina que se caracteriza pelo
sentimento de beleza, resultante da utilizacdo dos produtos divulgados. Trata-se de
uma mulher que cuida de si prépria, da sua aparéncia, valorizando o bem-estar e 0s
prazeres da vida, ou seja, uma figura feminina independente, inteligente e lutadora,

gue busca realizar seus desejos (TOALDO, 2005).

Contrastando com o informe anterior, que valoriza a beleza da mulher jovem,
0 anuncio testemunhal, publicado na revista Claudia em abril de 1993, divulga a
imagem de uma mulher mais velha, cuja frase “Nessa altura de minha vida, sentir
que eu tenho pele de crianca € demais”. O foco, aqui, € a preocupagdo com 0O
envelhecimento e a eventual perda do apelo sensual, como decorréncia. A beleza
fica em segundo plano, em comparacdo com o cuidado com o corpo, no caso, a
pele, pois, como afirmam Goldenberg e Ramos (2002, p.29): “Sob a moral da ‘boa
forma’, um corpo trabalhado, cuidado, sem marcas indesejaveis (rugas, estrias,

celulites, manchas) e sem excessos (gorduras, flacidez) € o Unico que, mesmo sem
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roupas, esta decentemente vestido”. Por essa razdo, “Mariangela” investe no
rejuvenescimento de sua pele, ao usar Dove.

A
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nao
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resseca a ?D"j/" COno um =

Mariégngela Katarivas - Empresaria - Sao Paulo - SP : A
Zble nmao 2 itbonete c .
Par

o maiores informagees, escreva para ¢ Servico de Atendimento ao Consumidor Dove

Caixa Postal 11941 - CEP: 05090-970 - Sac Paulo - SP

Figura 15 — Andncio — Revista Claudia — Abril/93
Fonte: Arquivo da Propaganda
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A parte mais destacada do anuncio é o testemunho da mulher, com um
sorriso feliz, apo6s o uso do sabonete Dove. Tal fato conota a associacdo entre
juventude e felicidade, resultante do investimento de cada mulher para melhorar sua
estética. Isso pode ser comprovado por Castro (2007, p.112) ao comentar: “A
imagem da juventude, associada ao corpo perfeito e ideal — que envolve as nogdes
de saude, vitalidade, dinamismo e acima de tudo beleza — atravessa,
contemporaneamente, [...] faixas etarias e classes sociais, compondo, de maneira
diferenciada diversos estilos de vida. E a fabrica de imagens - cinema, TV,
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publicidade — ao lado da imprensa escrita, tem, certamente, contribuido para isso”.
Esse é o0 caso dessa peca publicitéria, na qual a Dove destaca, por meio do texto e

das imagens, a importancia do culto ao corpo.

O anuncio menciona, ainda, os atributos do bem anunciado, afirmando que
nao resseca a pele como um sabonete comum, por funcionar também como creme
hidratante. Martins (1997) esclarece que a persuasdo nha publicidade esta
relacionada ao uso de recursos apelativos, como € o caso de depoimentos
testemunhais ou citagbes. Também, Fujisawa (2006) complementa essa
argumentacao, ao comentar que a utilizagcdo do nome da entrevistada, Mariangela,
objetiva criar um clima de veracidade e dar credibilidade ao produto anunciado,

sendo outra estratégia discursiva da publicidade testemunhal.

Entdo, o uso de testemunho pessoal € outra estratégia adotada pela marca
para que a figura feminina se mostre solidaria com as consumidoras que
apresentam perfil semelhante. Ao evidenciar problemas que possui, outras
mulheres irdo identificar-se e recorrer aos mesmos metodos e produtos para superar
suas dificuldades de aceitacdo. Nesse caso, trata-se de seguir os conselhos de

Dove.

A publicidade da marca procede assim, por prometer que o produto retarda a
acao do tempo, convergindo com as esperancas de seu eventual consumidor, ao
empregar o argumento do cuidado com a saude enquanto sindbnimo de valorizacéo
da juventude, pois, como nota Campos (1987, p.35), o bem de consumo “é colocado
como algo que representa para os que o adquirem uma gama de satisfagdes quer
de ordem funcional, quer psicoldgica”. Essa colocagdo se deve aos mitos da beleza
e juventude, que se inter-relacionam, conforme ja destacado nesta pesquisa em

capitulos anteriores.

Para Vestergaard e Schroder (1988, p.63), a midia publicitaria, ao criar um
mundo magico, “procura estimular o desejo do leitor e cria a conviccdo sobre a
qualidade do produto, desenvolvendo a idéia que o primeiro lhe chamou a atencéao,
a partir do titulo/ilustracao/slogan”. Na peca acima, o slogan, localizado a esquerda
da imagem da mulher, chama atencdo pela frase “A Mariangela ndo consegue

esconder o seu lado crianga”. Isso também caracteriza a fungdo do anuncio em
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exprimir significados, como o0 uso de palavras e constru¢des destinadas a despertar
atencdo, inovar ou sugerir, assim como a temporalidade que surge no anuncio,
deixando implicito que felicidade, beleza e juventude estdo associadas, sendo essa
a razdo para as mulheres de mais idade desejarem rejuvenescer. Essa ideia é
corroborada por Goldenberg (2002, p.9), quando sustenta que cada individuo é
considerado responsavel por sua saude, beleza e juventude, ja que “s6 é feio quem

quer e s6 envelhece quem nao se cuida”.

Também, Castro (2007, p.24) trata do mesmo tema, ao sustentar que “o
individuo, nas sociedades pos-tradicionais, toma para si a responsabilidade de
desenhar o proprio corpo como forma de definir sua identidade e o projeto do self”.
Entdo, cabe a cada mulher buscar os melhores recursos para fazer-se bela, jovem e
feliz. Um deles é recorrer ao sabonete Dove. Percebe-se isso pela frase final do
anuncio: “Dove esta fazendo tdo bem a Mariangela que ultimamente ela sorri feito
crianga”. Essa atitude da protagonista ressalta a conduta de mulheres com mais

idade as quais, temendo a feilra e a velhice, pdem em pratica o discurso publicitario.

Por outro lado, Fujisawa (2006, p.57) destaca que “caso a publicidade ou
comercial chame atencéo, desperte interesse, estimule o desejo, crie convicgdo e
induza a acdo, é possivel dizer que a percep¢do da mensagem foi compreendida,
assimilada e atingiu o seu objetivo”. Desse modo, a tarefa do publicitario é criar
pecas atrativas para que o consumidor compre a marca anunciada, estando convicto
de que ela possui qualidades que a tornam superior as demais e atendam as
necessidades afetivas do sujeito, como acontece com Dove, cujos anuncios reiteram

sua propriedade de hidratar, fazendo-o diferente dos outros sabonetes.

Outras pecas publicitarias, divulgadas no mesmo ano, trazem a imagem de
mulheres com sugestfes para manter a pele sempre bonita, apesar dos fatores
climaticos. Ao enunciarem-se as propriedades do produto no sentido de embelezar,
higienizar e causar bem-estar, na figura 16, distinguem-se as imagens da mulher

jovem e do sabonete Dove, que se relacionam com o texto informativo.
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O frio na pele

Figura 16 — Informe — Revista Claudia — Julh093
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INVERNO PEDE TRATAMENTO ESPECIAL. SUA PELE
RESSECA E OS CUIDADOS DEVEM SER REDOBRADOS. EVITE
AGUA MUITO QUENTE, AS EXFOLIAGOES EM EXCESSO E
USE UM SABONETE COM PH NEUTRO, COMO Daze.

temperaturacai. Sua

pele se ressente e deixa
claro: descama, fica mais seca,
com pontos irritados e aparen-
tes - falta de dgua e de nutri-
¢io. Afinal, o frio deixaas
glandulas sebécease
sudorfparas mais "lentas" e
contrai os vasos capilares,
modificandoasuperficie da
pele. Ou seja, seuosto vai
precisar de tratamento mais
adequado. Mais do que nunca,
alimpeza deve ser suave, para
ndo colaborar com o
ressecamento causado pelo
frio e pela dgua quente, que a
maioria das mulheres ndo
consegue dispensar.

Opte pela dguamomae
use um produto de pH neutro.
Dove além de possuir pH
neutro, tem 1/4 de creme
hidratante em sua férmula.
Isso significa que Dove serve
para qualquer tipo de pele.

Escreva para o Servigo de Atendimenio ao
Consumidor Dove- Caixa Postal: 11941
CEP:05090-970 - Sdo Paulo- SP

Fonte: Arquivo da Propaganda
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Vocé pode usar todos os dias,
no corpo inteiro -reduzindo 0
risco de ressecamento. Apds a
limpeza, vocé sente a pele
macia, confortdvel e tratada.

Cuidados extras:

*Reduza a fregiiéncia e
exfoliagdes (que voct pode
fazer com dgua, Dove e uma
esponjamacia). Seurosto
est4 mais sensivel e com a
baixa atividade glandular,a
quantidade de células
mortas fica bem reduzida.

+Para evitar rachaduras
nos ldbios, proteja-os
comcremes hidratantes
ou manteiga de cacau &
nunca saia sem
batom- eleevita
que aboca
descame e deixa
Seurosto mais
vivo,"ilumi-
nado".

As frases “Inverno pede tratamento especial. Sua pele resseca e os cuidados

devem ser redobrados” sdo complementadas pela recomendacao: “Evite 4gua muito
guente, as esfoliacbes em excesso e use um sabonete com pH neutro, como Dove”.
Mais uma vez sado repetidas as qualidades do produto, para combater os prejuizos
gue o inverno causa a pele. Com esse argumento, novamente estdo reunidas a
veracidade dos fatos e a credibilidade da marca como forma de persuadir e seduzir
a consumidora.

Com a utilizacdo de uma marca embelezadora, no caso Dove, “[...] a

publicidade funciona como cosmético da comunicagdo”, ressalta

conforme
Lipovetsky (1989, p.189), por vender imagens, ideias e conceitos, a0 mesmo tempo
em que se dirige especialmente aos olhos femininos, pois ha promessa de seducédo

e beleza, resultando em manutencéo da juventude.
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Analisando o seguinte fragmento do informe “Opte pela dgua morna e use
produto de pH neutro. Dove, além de possuir pH neutro, tem % de creme hidratante
em sua formula. Isso significa que Dove serve para qualquer tipo de pele”, observa-
se gue, levando em conta os efeitos negativos do inverno, € necessario tratar a pele
com formulas adequadas, as quais proporcionam o bem-estar da mulher, uma vez
que a aparéncia é vital para uma interagdo social (VIGARELLO, 2006). Por esse
motivo, as pecas publicitarias da marca destinam-se, sobretudo, ao universo
feminino, porque a mulher, por fatores histéricos e culturais, esta mais predisposta a
preocupar-se com a aparéncia e o embelezamento, consoante citacbes anteriores

nesta pesquisa.

Além do mais, cabe examinar, no texto desse informe, os cuidados extras:
proteger os labios com “cremes hidratantes ou manteiga de cacau”; “nunca sair sem
batom”, por ele evitar que “a boca descame”, deixando “seu rosto mais vivo,
iluminado”. Isso demonstra a preocupacdo constante de Dove com o bem-estar da
mulher, recomendando sempre cuidar do corpo e do rosto, pois este necessita estar
bem hidratado, para realcar e brilhar. Esses procedimentos sao ratificados por
Castro (2007), ao acrescentar que, mediante o controle do corpo e da atividade
fisica, as mulheres constroem sua imagem, visto que cada uma é capaz de definir a

prépria leitura de sua identidade feminina.

Le Breton (2003) concorda com a autora e complementa que 0 corpo tornou-
se o vetor da individualizagéo, por estabelecer a fronteira entre a identidade pessoal
e a social. Nesse sentido, individualidade, autoexpressdo e autoconsciéncia
realizam-se pelo culto ao corpo. Se cada mulher defini-las bem, ou seja, a partir de
seus gostos, preferéncias e necessidades, tera sua individualidade e sua beleza

preservadas num determinado grupo social, obtendo aceitacdo e confianca.

Em 1994, os anuncios voltam com a mesma campanha de 92, quase sem
imagens de mulheres, reforcando o produto e a embalagem, assim como o0 uso das
cores azul e branca referentes a marca. Fujisawa (2006, p.66) enfatiza que, na
publicidade, a cor desempenha um forte papel para “chamar atencdo e por vezes
induzir o individuo ao consumo de determinado produto”. Ainda, a autora pontifica
gue a cor produz uma experiéncia fundamentalmente emocional, ao passo que a

forma corresponde ao aspecto intelectual. Nessa perspectiva, 0s atributos
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expressivos da cor afetam a receptividade do publico-alvo, ao estabelecerem
caracteristicas de identidade e permanéncia do produto no mercado, como é o caso

do uso de azul e branco por Dove.

No ano de 1995, os anuncios retornam com imagens de mulheres, de todas
as idades, e trabalham intensamente as propriedades e beneficios do produto, como
forma de proporcionar cuidados ao corpo e resolver problemas estéticos. A peca
publicitaria abaixo ocupa toda a pagina. Também, aparece o0 corpo inteiro de uma
mulher deitada na praia. Para que a imagem nao deixe duvidas, o texto cujo titulo é
“Agua, bendita agua”, faz referéncia a estacdo do ano mais quente, dando
sugestbes para as mulheres de como cuidar do corpo no verédo, ao utilizar muita

agua.
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- Nosso corpo prec:sa Ser: hldratad’ ‘dld‘rmmente Pm dentro e por fora.”

INFORME PUBLICITARIO

iur - Informe Publicitério- Revista Nova- Nov.95
Fonte: Arquivo da Propaganda
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Com as frases: “N0sso corpo precisa ser hidratado diariamente. Por dentro e
por fora”, mais uma vez Dove demonstra sua atencdo com a saude e a beleza
feminina. Isso é confirmado por Le Breton (2003) e Castro (2007), ao afirmarem que
a mulher necessita cuidar de si prépria, para ndo se sentir excluida na sociedade. O
corpo transformou-se em elemento essencial na busca de significados e referéncias

mais estaveis, ndo s6 numa concepcao individual, mas também no aspecto social.

No fragmento “[...] a dgua da vida ao nosso corpo e vitalidade a nossa pele
[...] do contrario, o corpo ndo funciona em sua melhor forma”, retomando os
conceitos dos dois autores citados, percebe-se que 0 corpo passou a ser um
dominio controlavel para as mulheres, pois essas almejam a construgdo da
aparéncia enquanto uma forma de afirmacdo da identidade, além de uma solucéo
para a instabilidade que marca a vida social contemporanea, o que converge com as
ideias de Vigarello (2006, pp. 136-7): “A essa diversificacdo dos cuidados e do olhar
sobre si, tornada mais distintiva [...], acrescenta-se um incremento de objetos de
beleza socialmente mais extensivos” que pretendem conotar “o traco da

modernidade”.

Continuando a analise do informe, nota-se que a embalagem do produto
aparece em formato menor no canto inferior direito. Da mesma forma, percebe-se
que o titulo serve de base para o texto e a imagem. Conforme Carvalho (2004, p.31),
“0 peso das palavras na mensagem publicitaria € muito grande” [...], por isso “o
vocabulario ndo pode ser estranho ao publico-alvo”. Muito pelo contrario, necessita
fazer parte do seu repertorio individual, 0 que € evidenciado nas publicidades da
marca em estudo, como por exemplo, a expressao “Agua, Bendita Agua”.

Outro fator importante refere-se ao contetdo do texto publicitario. Nesse caso,
0 objetivo ndo € chamar atencdo para o produto, mas para os cuidados que a
receptora precisa ter para manter uma vida saudavel, ja que o texto menciona:
“Alguns cuidados com a saude de sua pele sdo essenciais para deixa-la bonita e
saudavel. E, embora simples, sdo fundamentais para quem quer a pele macia e
cheia de vida”. Na opinido de Carvalho (2004), a publicidade também deve ser
usada em beneficio do cliente, essa € uma estratégia eficiente para melhorar a
imagem da marca do produto, como faz Dove, ao recomendar um tratamento

especial para a pele feminina.
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Ao finalizar o texto com a mensagem “Com esses cuidados diarios, vocé
desfruta do verdo linda, leve e macia”, é possivel associar esse conteido ao
posicionamento de Lipovetsky (1989) apresentado nesta pesquisa, no capitulo sobre
a beleza. Esse autor comenta que a publicidade transforma a estética num eixo
primordial, ao valorizar poeticamente rostos, corpos e produtos, idealizando o que

esta sendo divulgado por meio da midia publicitaria.

No informe em analise, ha também uma convergéncia entre a imagem e o
texto. Para Vestergaard e Schroder (1988, p.31), esse fenbmeno é chamado de
ancoragem, “o texto proporciona o elo entre a imagem e a situacado espacial e
temporal que 0s meios puramente visuais e de expressdo nao permitem
estabelecer”. Concomitantemente, o0 texto seleciona uma entre diferentes
interpretacdes possiveis da imagem, motivo pelo qual se pode referir que, se uma
imagem desvinculada de um texto é neutra, tendo um titulo ou legenda, ndo mais o
sera, sugerindo a ideologia da peca publicitaria. No caso, essa ideologia seria a

associacao entre beleza e saude.

De acordo com Garcia (2005), os anuncios desejam modificar a atitude do
consumidor por meio da divulgacédo, insistente e repetida, de diferenciais. Com
essa estratégia, veiculam os beneficios e as vantagens resultantes do uso da marca
ou produto. Partindo desse principio, Dove utiliza a estratégia de repetir
constantemente os atributos diferenciadores de seus produtos, distinguindo-os dos
demais: “Dove € feito com substéncias neutras de limpeza e 1/4 de creme

hidratante”.

De um modo geral, outros anuncios publicados pela marca, no mesmo ano,
nas revistas Claudia, Capricho, Criativa e Saude, seguem a mesma estrutura, tanto
em termos do uso da linguagem, quanto das imagens. Além disso, apresentam
sugestbes e instrucbes para acentuar a beleza feminina, acompanhadas de
fotografias de mulheres bonitas que protegem e valorizam sua pele. Essas
combinacgdes de texto e imagem sdo complementadas com as indicacdes do produto
Dove, simbolo do sabonete que possui, em sua formula, creme hidratante, que
impede o ressecamento do rosto e do corpo, como reiterado anteriormente nesta
pesquisa. Na esséncia, a publicidade tem o poder de criar normas e regras de

consumo, ao interferir, cada vez mais, nos comportamentos individuais e coletivos
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(LIPOVETSKY, 1989), pois indica produtos e destaca suas qualidades em beneficio
da saude e da manutencao da vitalidade.

No préximo anuncio, destacam-se 0s procedimentos expressivos, por
predominar uma linguagem conotativa, havendo, na frase inicial, “Embarque nessa
temporada com energia e muita disposi¢do”, uma catacrese, devido ao emprego do
verbo embarcar no sentido de ingressar, o que provoca também um efeito de
coloquialidade e descontracdo. Da mesma forma, € relevante ressaltar o uso da
funcdo apelativa da linguagem a partir do emprego dos verbos no imperativo:
“embarque, aproveite e ande”. O texto, “usando linguagem expressiva em suas
mensagens pela aplicacdo de recursos destinados a insinuar, sugerir, provocar
sensacdes ou despertar relagbes com caracteristicas do referente (produto ou
servico)”, conquista a consumidora, que certamente passara a usar o sabonete Dove
(MARTINS, 1997, p.52).
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Publi-editorial
O MELHOR DOVERAO

EMBARQUE NESSA TEMPORADA COM ENERGIA E MUITA
DISPOSICAO. APROVEITE AS MANHAS ENSOLARADAS, 0OS DIAS QUENTES
E, NA HORA DA BELEZA, ANDE EM BOA COMPANHIA.
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Figura 18 - Anuncio- Revista Criativa — Dez.95
Fonte: Arquivo da Propaganda

Mais uma vez, a questdo da beleza é acentuada nas pecas publicitarias de
Dove, como essa, que associa a estética a figura feminina, o que se evidencia na
expressdo “na hora da beleza”, ou seja, a hora do banho. Por conseguinte,
novamente se sobressai a preocupag¢do da marca em foco em trazer beneficios a
mulher, induzindo-a a aproveitar os momentos que lhe proporcionam saude,

vitalidade, bem-estar e beleza.

A publicidade, enquanto recurso persuasivo, tende a ajustar seus anincios ao
triunfo de um corpo que desfruta do bem-estar por ser belo, uma vez que a

aparéncia estética nao mais significa parecer-se com alguém, mas sentir-se bem no
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préprio corpo, “encontrar os produtos que convenham e correspondam a propria
personalidade”. Além do mais, o predominio do bem-estar passou a ser considerado
fator prioritario no mercado da beleza. “E o que dizem, a sua maneira, os tratados de
beleza, modelando a melhor forma na maneira de se sentir bem e em harmonia com
seu corpo” (VIGARELLO, 2006, p.184). Baseado nesse pressuposto, o anuncio
recomenda o uso de produtos que proporcionem a mulher sensagfes agradaveis,
pois eles podem ser considerados vitais para a consumidora, visto que ela necessita

ter energia e disposicdo, além de sentir-se bela apds o banho com o sabonete Dove.

No ano de 1996, a campanha segue reforcando o0s procedimentos para
manter um corpo saudavel, diante das estagfes tipicas do ano, como é o caso do
inverno. A linguagem publicitaria busca uma aproximacado com a consumidora. Os
titulos “Aqueca sua pele”, “A pele e o inverno”, “Inverno de pele macia” e “Pele a
prova de inverno” também cumprem a funcdo de ancoragem. “A imagem ilustra o
processo de ajudar as mulheres a ficarem bonitas”, conforme se pode observar na
peca publicitaria a seguir VESTERGAARD E SCHRODER, 1988, p.41).
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’ D epois de um verdo que parecia ndo ter fim - ele
. invadiu até o outono! - o inverno tem sido um

alento, uma pausa naquele calor abafado. Mesmo os

adoradores do sol se rendem aos encantos do inverno, a

estagdo mais charmosa do ano. A paisagem adgquire contornos

3 europeus, as mulheres ficam mais elegantes, a noite comeca

mais cedo.

O Ch a r m e e O S Dias mais longos, preguica infinita. Quem resiste a

tentagdo de ficar mais uns minutinhos na cama, debaixo das

C u i d a d OS d eS S a e S ta C a~ 0 cobertas? No inverno curtimos com mais prazer os beneficios

do sono. Sim, porque dormir bem é fundamental para a satide.

Apenas quando o corpo estd em repouso, os drgdos, inclusive

a pele, se regeneram do esforgo despendido ao longo do dia.
0 BANHO DA MACIEZ

E, depois de uma noite trangiiila e umas boas
espreguicadas, s6 mesmo um banho revigorante para nos por
em pé. Uma chuveirada ajuda a acordar e dd uma energia
redobrada, porque ativa a circulacdo. Mas o banho ndo pode
ser longo nem muito quente, para ndo roubar a oleosidade
natural da pele. Resista d tentacdo de se escaldar no chuveiro,

porque 0 excesso de vapor resseca a pele. E, no inverno, todo
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cuidado com a pele é pouco. Precisamos protegé-la dos ventos
cortantes, da umidade do ar e das frentes frias, agressoes

didrias que a deixam cansada e sem vida.
Por isso, na hora do banho, vocé deve
ajudar a pele a se recuperar, escolhendo um
sabonete delicado, que hidrata ao mesmo
tempo em que limpa o seu corpo inteiro.
Dove, com substdncias neutras de limpeza,
possui esta caracteristica especial, que o
diferencia dos sabonetes comuns, agressivos
a pele. Dove tem pH neutro € ¢ 0 unico que

contém 1/4 de creme hidratante.

E, ndo esquega, banho quente nem
pensar! Quentes, mesmo, devem ser os casacos,
as botas, as cobertas e, principalmente, os
carinhos, fundamentais para encarar, com

prazer, esse frio de arrepiar.

. ]
Figura 19 - Informe Publicitario - Revista Nova — Julho/96 -
Fonte: Arquivo da Propaganda

Os processos significativos da reducdo dos problemas estéticos e a
imposicdo de um padrédo de normalidade de comportamento passam a ser 0S
mecanismos de maior conteudo ideoldgico da publicidade e propaganda se, por
ideologia, as estruturas de significado sejam compreendidas como reproducao de
fendbmenos, estados e dindmicas da industria de consumo que caracteriza os dias
atuais, identificados com o culto a beleza feminina. Por essa razdo, a imagem do

corpo transformou-se em fio condutor de diversas campanhas publicitarias (GARCIA,
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2005). Entéo, cria-se uma intima ligagao entre o corpo e o produto anunciado, a qual
exerce influéncia na relacéo afetiva do publico com o consumo.
Essa relacdo que entrecruza corpo e produto instiga a contaminacéo visual,
gue imbrica as relacdes afetivas do publico com o consumo. Vale lembrar
gue a publicidade se faz pela imagem, que com sua forca representacional

produz aberturas discursivas e equaciona as malhas interminaveis do corpo
atrelado ao produto/marca no antncio (GARCIA, 2005, p.47).

Nesse contexto, a publicidade, com seu efeito representacional, inter-
relaciona corpo e bem consumivel, como se fossem inseparaveis. Trata-se de um
recurso também utilizado por Dove, em sua dinamica que utiliza o corpo como

“orquestracéo para atrair” a consumidora (ldem, p.48).

Da mesma forma, vale enfatizar que esse informe, como varios anteriores,
traz recomendagfes benéficas as mulheres que usam Dove, aconselhando-as a
proteger a pele, evitar banhos quentes e aproveitar a estacdo para recuperar as
energias do corpo atravées do sono. Igualmente, reafirma-se que, no inverno,
“guentes mesmo devem ser 0S casacos, as botas, as cobertas e, principalmente, os
carinhos, fundamentais para encarar, com prazer, esse frio de arrepiar’. Entdo, ao
utilizar uma linguagem criativa, com o0s varios sentidos do adjetivo “quentes”,
destacam-se o0s apelos emocionais como “normas sugestivas que provocam reacoes
e decisbes de consumo” (MARTINS, 1997, p137).

Em 1996, para diversificar sua linha de produtos, Dove langa o sabonete
infantil. O texto reforca os atributos do produto, a qualidade e a confianca da marca.
A mensagem “Baby Dove é o unico sabonete infantil com pH neutro e % de creme

hidratante” chama a atencgéo do receptor.
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Q sabonecle ut,éanitg que Jau

den aue nem genfe grande:
Jdender Ggue nenvgente grand

Baby Dove nasceis em ber¢o de ouro. Ele traz toda a qualidade e
confianca da marca Dove, aliadas a berneficios que so ele temnt.
Baby Dove ¢é o tinico sabonete infantil com pHameutro e
1/4 de creme bidratante. Além disso, tem um perfume tdo suave ¢
gostoso que vai ser impossivel sua cliente passar sem rnotda-lo.

Ponba Baby Dove na sud loja. Ele vai crescer junto com stas vendas.
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Figura 20 - Anuncio- Revista Distribuicdo- Ago.96
Fonte: Arquivo da Propaganda

A embalagem também é modificada, além das cores azul e branca, peculiares
ao produto, aparecem as cores rosa e amarela. O texto facilita a analise, sugerindo
que os cuidados com a beleza ndo ocorrem apenas na adolescéncia e fase adulta,
mas também desde a infancia, ao criarem-se habitos de higiene pessoal. Nesse
anuncio, o processo de convencimento dirige-se, principalmente, ao lojista, ao tentar
persuadi-lo de que suas vendas irdo crescer junto com a comercializacdo do
sabonete infantil que, segundo o discurso publicitario apresentado, mantém as

gqualidades diferenciais da marca Dove.

Para Carvalho (2004, p.40), a mensagem publicitaria € caracterizada por trés
fatores: “nomear - proporcionar uma identidade por meio de um nome; qualificar-
estabelecer uma personalidade por meio de atributos e exaltar- garantir a promocéo

por meio da celebracdo do nome e seus atributos”. Fujisawa (2006, p. 69)
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complementa a ideia com a afirmacgéo de que “a cor de um produto é a que mais se
adapta a embalagem, [...] sendo usada com todo seu potencial emocional e
sugestivo”. A cor, de um modo geral, perpetua a marca de um produto e pode
causar associacdes agradaveis em relacdo a essa marca ou diferencia-la da
concorréncia. Ja, quanto a embalagem, a autora argumenta que precisa ter um
apelo emocional e visibilidade, estando quase sempre relacionada as cores

identificadoras da marca.

Nos anos seguintes, Dove amplia o conceito de mulher, e as campanhas
retratam outros tipos femininos. Expdem-se imagens de mulheres mais velhas
desempenhando varios papéis, como, por exemplo, o de mae. Isso evidencia a

intima relacdo entre essa marca e a mulher.

=g

“Baby Dove, pra

€ mais uma forma de dar
carinho pra Fernanda.”

CSTANDARD 0G1LVY
LGE 8TZ--VANYIVAOdd VA 0A1nOHv——Sb/Hﬂv——aaasaaa/aa——moa—-l'6z

Cuidado com a pele ¢ fundamental. E por isso que en uso Dove. Agora, imagine
com a Fernanda, que ji tem pele de bebé. E mais do gue motivo pra ela usar Baby Dove, cevto?

B
A SABONETE INFAN:

Nada é mais suave para a pele do bebé.

Figura 21 — Campanha - Revista Crescer - Abril/98
Fonte: Arquivo da Propaganda
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Para Carvalho (2004, p. 23), a imagem da mulher na publicidade “vem sendo
construida socialmente de varias maneiras”.

[...] Envolvida em véus ou semidespida, comprimida por espartilhos e

anquinhas ou exibindo-se em modernos maids, na delicadeza das rendas e

bordados ou na rudeza de uma jeans, na maciez de cetim e brocados, no

brilho de lantejoulas, no aroma dos perfumes, nas cores imprevisiveis da
maquiagem, a figura feminina é construida culturalmente.

O autor enfatiza que, na sociedade de consumo, a mulher tem seu papel
feminino acentuado. Tal fato vem progredindo ao longo da histéria, a partir do
aspecto patriarcal da sociedade, sendo apoio e suporte da estrutura familiar.
Conforme Sant'/Anna (2008), a vida moderna requer uma mulher com nova
identidade, ativa, agil e autbnoma, tendo poder de decisdo sobre corpo e sua beleza.
Além do mais, a publicidade dissemina a ideia de que a mulher necessita aderir a
um novo padrdo no modo de ser e agir, consumindo cada vez mais produtos

embelezadores industrializados.

Dove trabalha com esse tipo de argumento, convergindo com as mudancas
no universo feminino, uma vez que acompanha a evolugdo da mulher em seus
multiplos papéis. A marca também se afasta de um espaco conservador em busca
de novas conquistas, a partir do final do século XX e inicio do século XXI. E a figura
feminina, motivada pelas mensagens publicitarias, constr6i uma identidade

associada ndo somente a profissdo que desempenha, mas também ao modelo

cultural de beleza vigente.

Outra caracteristica do anuancio da figura 21 é o testemunho da méae, cuja
frase “Baby Dove, pra mim, € mais uma forma de dar carinho pra Fernanda”, traz a
afirmacdo de um depoimento pessoal da narradora, que ndo é uma celebridade,
mas uma pessoa comum. A frase abaixo, também, complementa o ponto de vista da
primeira afirmativa, novamente realcando os atributos de Dove enquanto um
sabonete infantil que ndo agride a pele do bebé, pois a mae diz: “Cuidado com a
pele é fundamental. E por isso que eu uso Dove. Agora, imagine com a Fernanda,
que ja tem pele de bebé”. Por fim, aparece o texto publicitario que revaloriza os
beneficios do uso do produto, ao fazer a seguinte referéncia: “E mais do que motivo

para ela usar Baby Dove, certo?”.
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Dito isso, cabe salientar a opinido de Vestergaard e Schroder (1988, p. 99)
com relacdo aos anuncios. “A maioria dos anuncios dirigidos as mulheres, essa
forma de feminilidade de solidariedade, explorando-a com o objetivo de leva-las a
aceitar definicdes patriarcais de feminilidade”. Os autores complementam que esses
anuncios tanto podem ser acompanhados de testemunho pessoal, quanto poderéo
vir com a imagem de uma protagonista, pessoa famosa ou, até mesmo,
desconhecida, ja que ha, na publicidade, uma tendéncia recente de valorizacdo das
mulheres comuns, ou seja, aquelas que ndo seguem os padrbes “espetacularizados
pelas estrelas”, conforme os protétipos j& mencionados nesta pesquisa, no capitulo
sobre a beleza. Eco (2004) sustenta que uma das peculiaridades dos séculos XX e
XXI é uma grande heterogeneidade identificada pelo politeismo da beleza, isto €,
nao ha um canone a ser seguido, mas muitos modelos que primam pela variedade e

diversidade estética.

No ano de 1999, os anuncios seguem o mesmo formato, usando testemunhos
de mulheres e valorizando seus varios tipos. Um exemplo é a imagem de uma

mulher negra, conforme a figura abaixo.

29.1--DOVE--RE/CLAUDIA--JAN/99--ARQUIVO DA PROPAGANDA--236.525

= DroY e D a <imidimy € 4dbetlie 2.4,

por tudo que Dove proporciona.

Eu mereco isso.”

Dove ndao resseca
a pele como um
sabonete comum

Figura 22 — Anuncio - Revista Claudia — Jan.99
Fonte: Arquivo da Propaganda
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Nesse anuncio, hovamente se sobressai a preocupacdo da marca analisada
em associar o produto — o sabonete Dove — a beleza, uma vez que esse ideal deve
ser buscado pelas mulheres, ndo importando a etnia. Outro aspecto de fundamental
relevancia é expandir o conceito de que a beleza ndo pode ser estereotipada.
Segundo Faux (2000, p.182). “Assistia-se a um verdadeiro movimento que
incentivava as mulheres a se reconciliarem consigo mesmas e a embelezarem sua
imagem, cada uma segundo sua individualidade”. Nessa concepg¢ao, 0 corpo se
torna um simbolo do proprio individuo, uma vez que existe um sentimento de
flexibilidade corporal, pois a mulher tem a liberdade de escolher as proporc¢des
fisicas desejadas, ao utilizar os mais diversos métodos para atingir o ideal de beleza

almejado, especialmente, os veiculados pelas pecas publicitarias de Dove.

Em contrapartida, para Carvalho (2004), a publicidade chama a atencédo para
mulheres de todos os segmentos, porém a exigéncia da perfeicdo ainda é muito
forte no discurso publicitario. A frase na parte superior do anancio “Dove pra mim é
beleza, por tudo que Dove proporciona, eu mereco isso”, reforca o discurso da
publicidade, visto que “subjaz uma visdo do mundo, uma proposta de relacdo do
consumidor consigo mesmo, com 0S objetos e as pessoas, com a propria estrutura
social [...]” (CAMPQOS, 1987, p.79).

Ainda, vale analisar a ultima frase do anuncio, “Eu mereco isso”, que enfatiza
a ideia de que a mulher, para desenvolver autoaceitacdo, necessita sentir-se bonita.
Conforme essa concepcéo, ainda segundo Carvalho (2004, p.24), “a publicidade
sempre bate na mesma tecla: para ser feliz e bem sucedida, a mulher precisa estar
sempre bela e ser (ou parecer) jovem”. Desse modo, pode-se observar que as
campanhas publicitarias da marca em estudo destinadas ao publico feminino

reforcam frequentemente imagens de sucesso, vaidade, vitalidade e juventude.

Para Vestergaard e Schroder (1988, p.76), na publicidade “a beleza e a
aparéncia da mulher sdo a preocupacdo maxima’. Diante disso, as imagens
publicitarias retratam a ansiedade e o desejo delas em sentirem-se belas, por essa
razdo Dove da conselhos e instrucdes acerca da “melhor forma de aumentar ou
preservar 0s encantos femininos e acentuando sua capacidade para atrair o

homem?”.
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Nas andlises dos anuncios divulgados nas revistas femininas no ano de 2000,
ocorre uma mudanca de conceito. Da-se énfase a marca e ao simbolo da pomba
gue acompanha o seu nome. Os trés anuncios selecionados a seguir referem-se a
datas comemorativas: Dia das Maes, Dia Internacional da Mulher e Dia dos
Namorados.
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$6 pra lembrar: 8 de margo, Dia Internacional da Mulher.

Figura 23 — Anlncio - Revista Claudia — Margo/Maio/Junho/2000
Fonte: Arquivo da Propaganda

Ao observarem-se as imagens, percebe-se que o simbolo se repete em cada
anuncio. A mudanca na imagem acontece quando a pomba representa uma data
comemorativa importante. Para Carvalho (2004, p.65), “a repeticdo € um expediente

trivial na publicidade e se manifesta primeiramente na prépria frequéncia da
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veiculacao”. Vestergaard e Schroder (1988) argumentam que tudo é valido quando o
objetivo é fixar na memdéria do receptor a marca, ligada a qualidade do produto que
se pretende vender. Martins (1997) complementa destacando que, na mensagem
publicitaria, o uso da repeticdo, através dos signos ou palavras, expressa uma
informacgé&o, conforme Dove faz reiteradamente ao expor a imagem da pomba. Outro
recurso apresentado nos textos publicitarios é o de transformar a imagem que se
tem do produto em uma nova imagem, reunindo-a a uma ideia afetiva a respeito
dele, como forma de o consumidor ser favoravel ao produto. Esse argumento afetivo

apresenta-se nos anuncios por meio do simbolo da marca.

Cabe salientar que os anuncios do mesmo ano apontam para o produto e 0s
seus atributos, tanto no que se refere a forma, quanto ao conteudo. Os recursos
expressivos comunicam, repetidamente, que Dove € diferente de qualquer outro
sabonete. Enfatizando essa ideia, sugere-se que a marca € superior as similares e é

capaz de produzir mais beneficios do que as demais concorrentes.

A partir de 2001, surgem novas linhas de produtos, tais como: desodorantes,
xampus, condicionadores, hidratantes, etc. Tem-se um exemplo na figura abaixo, a

qual ilustra o langcamento do desodorante Dove.
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Figura 24 — Anancio - Revista Supergiro - Abril/2001
Fonte: Arquivo da Propaganda

Mais uma vez, a marca em estudo retoma a preocupacao com o bem-estar
feminino, ao apresentar a consumidora um produto leve e eficiente, de facil
manuseio e pratico, por ser “Tao suave que pode ser usado mesmo apds a

depilacéo” e ter “Exclusivo design: encaixe perfeito nas maos e axilas”.

Com a publicidade desses novos produtos, Dove demonstra a repetida
“preocupacdo de garantir agradabilidade e satisfacdo” ao publico feminino e, “ao
mesmo tempo assegurar a constru¢cdo de um espaco comercial-profissional capaz
de ampliar e consolidar a imagem do produto/marca no mercado, sobretudo ao
relacionar os valores de atencdo, manutencdo e corpo como conservagao da vida”
(GARCIA, 2005, p.44).

Ainda, nesse mesmo ano, um novo anuncio do sabonete Dove, com a
imagem de uma mulher jovem, moderna e bonita, de rosto expressivo, bem cuidado

e unhas feitas, parecendo dirigir-se diretamente as outras consumidoras, inicia com
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a seguinte mensagem: “Pele hidratada, pele sempre jovem”, seguida pelo texto
“Pele hidratada é sindbnimo de pele jovem e tratada por muito mais tempo. Dedique
alguns minutos do seu dia para esse ritual de beleza”.

29 | - Dove - RE / Claudia - Jul2001 - Arquive da Propaganda - 2896

13

PUBLICIDADE

Numa ¢pocs em que 1 tempo € mercadoria zuru, a mulber acaba abrindo mao de
pequenos cuidados Lonsigo mesma em nom: da fomilu, dacasae da protissio, Pary
ajudar vocé a ficar mai< bonita sem perder a luta conua o reldgio, welua o sahanete
Diove na sua rotina de cudados cuu @ pele. Além de inpar em profundidade. sua
formuly uriginal com 1/4 de creme hidratante ajuda a manter 3 juventude da sua pele

pOF Muito mais tempo.
Pele hidratata, pele jovem

0 hidratante Jeve ser o produto nimero
wim dentro de qualquer rotina da beleze.
E fato. Uma pele desidratads envelhece
precocemente. Fica com 7 aparéncin
murcha e lembra a texiura de uma uva
passa, A funglo de qualyuer ludiatante &
teforgar o mantn hidralipidico, uma
especie de filme formado pelo suor € pela
gordura da pele que mantém a sua
umidade natural. SO que agentes vomo o
sal 2 0 venio acabam comprometendo sua
eficigncia, acclerande o processo de
envelhecimento. Por isso, & pele precisa
de uma dose extra de hidratagdn
dizrismente. Dove € 0 dnico subunete
com 1/4 de creme idratante a cimprie
essa funcin

Como funcionam o5 hidratantes

Nenhtm cosmético tem 4 capacidude de
repor a dgua perdida pela pele. O3
hiciratantes funcionam apenas Como umd
barreira conira & evaporagio. Formuladn
com principios atives de Uliima geragho,
56 Dove & capaz de criar wina camada
[inissima sobre a pele, sem bloquear o
transpiragdn ou [ke dar um uspecio
gorduroso

Beber igea é fundamental )
Pelo menos dois lires por div. E u dgua
que hidsata a pele e contribui para 2
absorefio de rufrientes essenciais pars a
sua saide. E ainda lem maiy. adgua
"enchara” a camada intermedidria da
nele que, como uma almofads, di
sustenta¢io ds camadas supenores. Mas
56 beher dgua nao resolve. E fundarmenial
que 4 pele esteju hidratada para evitar &
evaporagio da gua ingerid

Cuide da alimertacas

Uma dieta rica em frutas, legwmes,
verduras, grilvs integrais e azeite de aliva
garante \ma pelc jovem € sadia por muito
‘mais tempo. Essey alimeiites sio amigos
dn coragdo e conlém substancias
protetoras da pele contra a acdo da lus.
Hoje ji se sabe que os raios Inminnsos
estimulam a proliferagio dos temidos
radicais \vres, agenies responsavers pela
aceleragio do envelhecimento.

Descanse, descanse, descanse

O estresse eatd literalmente na cura: Ueisa
a pele [ela e sem vigo. E preciso pardr,
pelo menos algums minutos por dia! Tome
um delicioso bunho com Deve. caminhe
1o parque, faa yoga, alongamento ou

meditagio. Enfim, encontre tempo pars
vocé. Respire profundamente Fase
tempinho € precioso para quett busca
uma pele saudivel ¢ um ulina tracgiitla

Figura 25 — Anuncio - Revista Claudia - Julho/2001
Fonte: Arquivo da Propaganda

Nessa peca publicitaria, pode-se verificar a reincidéncia da questédo da beleza
feminina, que deve ser mantida através de cuidados especiais com a pele, repetidos
constantemente ndo s nos anudncios, mas também nos informes. Para Oliveira e

Castilho (2008, p.63):
Beleza passou a ser vista menos como um dom exclusivo de uma minoria
favorecida por Deus ou pela natureza do que o resultado de um trabalho
tenaz e cotidiano da maioria das mulheres. [...] As revistas femininas

passaram a anunciar que ser bela ndo era apenas um dever, mas também
um direito [...].

Entdo, torna-se relevante observar que néo existe apenas a beleza feminina
natural. Toda mulher pode investir na sua aparéncia pessoal ao utilizar servi¢os e

produtos que deixem sua pele mais macia, seu corpo em melhor forma e seu rosto
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mais embelezado. De acordo com Dove, basta seguir seus conselhos e usar seus

produtos.

Além disso, é relevante mencionar que essas pecas publicitarias destinam-se
as mulheres trabalhadoras, que ndo dispdem de muito tempo para cuidar de si. O
cuidado com o corpo esta diretamente associado ao valor que é conferido a
dimensao estética e a imagem. Tal fato se reflete nos impressionantes nimeros que
indicam o crescimento da industria de cosméticos, como afirma Castro (2007). Entre

eles, destacam-se os da marca em foco.

Logo, o discurso publicitario de Dove elabora estratégias que ressaltam a
imagem do corpo feminino como circunstancia do anuncio ou suporte de uma
linguagem contemporanea, ao atrair os olhos da consumidora. “Essa possibilidade
de provocar o publico coloca o corpo como instrumento envolvente que estimula,

seduz e ajuda na persuasdo midiatica” (GARCIA, 2005, p.46).

Novamente, a marca volta a mostrar imagens de mulheres de tipos diferentes,
0 que reforca as palavras de Vestergaard e Schroder (1988, p.82):
Em vez de dar énfase a imagem idilica de domesticidade, a propaganda
moderna encontrara uma perspectiva mais ampla concentrando-se nos
problemas que a maior parte das mulheres enfrenta atualmente: elas

trabalham fora em tempo integral ou parcial e ainda cuidam dos afazeres
domeésticos.

E interessante notar que Dove acompanha os avancos femininos no mercado
de trabalho e reconhece que a mulher contemporanea desdobra-se em diferentes
tarefas, tanto no ambito doméstico quanto no social. Como ja foi retratado por varios
estudiosos no capitulo que trata da beleza feminina, a publicidade promove
diferentes imagens da evolugdo da mulher numa sociedade em constantes

mudancas.
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31.1 - Dove - RE / Marie CTaire - Jun/2001 - Arquivo da Propaganda - 287913

Se seu corpo fosse

a Terra, as axilas

seriam o deserto
do Saara?

Figura 26 — Anancio - Revista Marie Claire - Junho/2001
Fonte: Arquivo da Propaganda

A mensagem utilizada no anancio reforca o discurso de que a beleza da
mulher baseia-se em determinados artificios. Esse conceito € confirmado por
Oliveira e Castilho (2008, p. 66):

[...] certos aspectos do consumo atual, entre outros da producdo de
subjetividade, tendem a ser mais afeitos a proporcionar um contentamento

momenténeo do que a garantia de uma felicidade a longo prazo. Consumir
e ser feliz pode continuar a fazer sentido ainda hoje.

Ciente de que consumir passou a ser uma atitude voltada para construir
imagens semelhantes a da felicidade e aos prazeres projetados, Dove lanca seus
novos produtos com o proposito de transformar as relacées de compra e venda de
forma significativa, evidenciando os atributos internos dos bens de consumos

publicizados e relacionando-os ao bem-estar e a satisfagédo feminina.

Dessa maneira, retrata-se o fundamento basico do embelezamento da
mulher, promovido pela marca pesquisada, que é destinada, sobretudo, ao publico
feminino. Este constitui 0 seu maior publico-alvo, de acordo com o material ja

analisado neste trabalho.

A imagem da peca acima, acompanhada do enunciado, ao comparar o corpo

da mulher a Terra, diz: “Se seu corpo fosse a Terra, as axilas seriam o deserto do



191

Saara?” mostra como a publicidade de Dove explora os elementos visuais e 0s
recursos linguisticos. No caso, associa as ideias que as palavras “Terra” e “deserto”

tém em comum no mundo de hoje, repleto de problemas ambientais.

Para Carvalho (2004. p.105), “o género publicitario é reconhecido de imediato
pelos participantes de uma comunidade. Para que seja eficaz, contudo, ele requer a
conjugacao de certos elementos, [...] como o [éxico”. Segundo o autor, esse discurso
vem associado a carga cultural da comunidade na qual o individuo esta inserido. Ele
argumenta que a publicidade vai sempre utilizar as palavras conforme os
conhecimentos prévios do publico ao qual ela é dirigida. Por essa razdo, Dove utiliza

um vocabulério atual, conhecido e empregado pelo publico feminino.

Ja, Martins (1997, p.61) afirma que o importante, em qualquer anuncio
publicitario, € fugir daquilo que é habitual, “mesmo que se tenha de usar a
redundancia ou repeti¢cdes para fixar melhor a mensagem na mente dos leitores”. No
caso da marca em estudo, a estratégia € repetir o beneficio da hidratacdo
proporcionado por seus produtos, mesmo que, para iSso, seja preciso mostrar 0s
prejuizos que a falta do elemento agua acarreta tanto para o meio ambiente, quanto

para o corpo feminino.

A ambiguidade também é outra caracteristica presente no discurso publicitario
de Dove, como forma de chamar a atencdo do receptor. Segundo CARVALHO
(2004, pp. 58-9), a ambiguidade é “a qualidade que um enunciado possui de ser
suscetivel a duas ou mais interpretacfes semanticas”. Para o autor, a ambiguidade
nao acontece de forma acidental, na pluralidade o resultado exige um cuidadoso
planejamento, conforme pode ser observado nas figuras 27 e 28.
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BI‘OHZG para quem usa.
OUro pquenvende:

Verdo é especial para quem gosta
de sol, calor e bronzeado. E, com
este langamento, para vocé também.

DOVE VERAO é uma edigao limitada
de sabonetes e hidratantes para esta
estagdo, desenvolvidos com dleo de
girassol, que ajuda a proteger a pele,
- mantendo o bronzeado por mais tempo.
Com a forca da marca DOVE e a
vantagem que estes novos produtos
oferecem, a procura vai ser muito grande
foja.
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isso, este langamento terd
de apoio de midia, com
publicitaria e materiais para

| visibilidade dos produtos
suas vendas também.
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Mantém o bronzeado bonito
pOT mais tempo.

Figura 27 — Informe - Revista Supergiro — Out.2002
Fonte: Arquivo da Propaganda
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Figura 28 - Anlncio - Revista Caras — Set.2002
Fonte: Arquivo da Propaganda

Se for analisado o informe cuja frase na parte superior diz: “Bronze para quem
usa. Ouro para quem vende”, bem como o anuncio que afirma “Chega de colocar
panos quentes nesta situacao”, seguido das imagens que estdo ocupando toda a
pagina, mais os valores advindos do produto e, ainda, o texto que acompanha as
imagens, percebe-se a ambiguidade proposital decorrente da construcdo da
linguagem. Esse recurso linguistico € muito explorado no discurso publicitario. As
vezes, 0 sentido ambiguo sugerido pelo texto é desfeito pela imagem, pela marca ou
pela prépria sequéncia comunicativa (CARVALHO, 2004). Esse é o caso das duas
pecas publicitarias aqui analisadas.

Nas imagens, outra observacgéo refere-se ao estado de juventude, dominante
nos enunciados dos anuncios, principalmente quando se trata de produtos
cosmeéticos. Diversos autores, como Lipovetsky (1989), Vigarello (2006), Castro

(2007) e Sant’Anna (1995), questionam se o terceiro milénio serd o da juventude
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eterna, visto que muitas mulheres ndo medem esforgcos na busca da aparéncia
estética, ao investirem nos mais diversos recursos para sentirem-se mais belas e
jovens. Fundamentada nesse pressuposto, as pecas publicitarias de Dove utilizam a

juventude como um conceito relacionado a imagem feminina.

Outro posicionamento € delineado por Campos (1987, p.107), quando
sustenta que “0s anuncios se aproximam por terem uma tematica comum”: o ideal
de beleza que traduz “as aspiracfes basicas da mulher atual” - corpo escultural,
rosto bonito, pele protegida e cabelos bem tratados. Com isso, € possivel afirmar
que a maioria dos anuancios da Dove demonstram a importancia da satisfacdo da
mulher com sua propria imagem, jA que sdo eminentemente personalizados por
meio de conselhos estéticos que prometem guiar cada mulher na realizacdo de sua
personalidade, sugerindo o uso de produtos, como sabonetes, bronzeadores,
hidratantes e cremes nutritivos, que se tornam mais intimos a medida que sao
utilizados. Portanto, “a beleza é o que se mostra, a personalidade de alguém. Sua
gestualidade, sua maneira de ser” (VIGARELLO, 2006, p.182).

O andncio abaixo pode ser relacionado ao ponto de vista de Lipovetsky (2007,
p.280): “[...] o corpo feminino, celebrado pela publicidade, reforga a obsesséao pela
juventude e pelas medidas perfeitas”. Essa ideia é corroborada pela imagem da
modelo que retrata o ideal estético da aparéncia estabelecido socialmente.



195

THe

OGILFY

00T/AR] - SeIe)) [ ¥ - 2A0(] -

~T

087 10¢ - epmefedoid ep oamnbry

Chegou Dove NuteiCarve. A logdo nutrvitiva de Dove.

Figura 29 — Anuncio - Revista Caras — Fev.2002
Fonte: Arquivo da Propaganda

Também o autor sustenta que, cada vez mais, os discursos publicitarios
referentes ao corpo utilizam termos cientificos com o propdsito de demonstrar a
eficacia dos produtos. Isso é comprovado pelo emprego das palavras “pelicula”,

“nutrientes” e “vitamina E”, utilizados na mensagem do andncio.

Conforme ja foi referido neste trabalho, ha um inter-relacionamento entre o
corpo e o produto anunciado, interferindo nas associacfes afetivas do publico com o

consumo, pois a publicidade se desenvolve mediante texto e imagem que, com seus
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efeitos representacionais, unem corpo e bem consumivel, como se fossem
inseparaveis. Utilizando tal proposta, Dove associa o corpo sensual feminino a sua

locéo nutritiva, evidenciando a proximidade e interacao entre ambos.

Nessa perspectiva, de acordo com Garcia (2005, p.49): “Mais do que
mensagem apelativa, o corpo erético, na midia, ressalta-se como estimulo ao
sucesso, a fama: projeto de corpo em evidéncia na moda”. Frente a esse fato, a
marca em estudo recorre ao corpo erotizado, por este aglutinar mensagens que

incentivam o consumo e a realizacao dos desejos femininos.

Ainda, compete enfatizar que o0 corpo enquanto categoria discursiva da
publicidade é utilizado para estimular relacionamentos interpessoais na esfera da
linguagem estética, que mobiliza a afetividade e a sensualidade, levando o publico-
alvo a contempla-lo e admira-lo. Entdo, o corpo passa a sintetizar a mensagem dos

anuncios, provocando diferentes emocdes no observador.

Outro aspecto a ser analisado na peca acima é a sensualidade, expressa pelo
corpo e a postura da garota-propaganda, cujo rosto ndo aparece, porém suas
formas curvilineas configuram o0 esteredtipo da sexualidade feminina,
complementado pelo desenho da macga, contornado com o uso da lo¢cdo nutritiva.
Nesse exemplo, a marca Dove segue 0s parametros publicitarios em voga, nos
quais a aparéncia se enquadra nos moldes da industria cultural e pauta-se pelas
formas femininas bem delineadas, atraentes em relacdo ao sexo oposto. Sendo
assim, possibilita-se “0 exame ansioso e minucioso do corpo como algo ligado
intrinsecamente ao prazer sexual” (WOLF, 1992, p.177), a0 mesmo tempo compara-
se a escultura corporal a corpolatria das estrelas da midia que sdo admiradas como
simbolos sexuais, (FAUX, 2000).

Na contemporaneidade, devido a corpolatria, como comentam Goldenberg
(2002), Le Breton (2003) e Garcia (2005), entre outros, 0s andncios e as campanhas
publicitarias de Dove ainda contemplam os padrbées estéticos aceitos e
recomendados pela sociedade de consumo, que vislumbra o corpo como veiculo de
comunicacao e expressao. Logo, corpos esculturais, sem defeitos, sao utilizados nas
mensagens publicitarias, como é o caso do anuncio acima, com o propésito de

legitimar a contextualizacdo de produtos e marcas evocadoras de uma dimensao
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atrativa do corpo feminino. Em vista desse fato, as estratégias discursivas
publicitarias passam a ser tdo convincentes que atingem profundamente as
consumidoras. Essas inferéncias confirmam as ideias de autores estudados na
pesquisa.

Em relacdo a mulher, Vestergaard e Schroder (1988, p.89) sustentam que “a
linguagem da propaganda néo Ihe da a oportunidade de decidir se ela deseja seguir
0 modelo, mas apenas a de como se tornar perfeita versdo de si mesma”. A
expressao de felicidade na proxima imagem e o texto que informa “Dove ajuda a

suavizar as linhas de expressao” ratificam as afirmacgdes dos autores.

Dove ajuda a
suavizar as linhas
de expressao.

Dove

4
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Elizangela Maia, 32 anos. 1.227 dias usando Dove.
Hoje ela ndo mente a idades
unca vai preci

gu

Fgura 30 — Antincio - Revista Boa Forma — Julho/2004
Fonte: Arquivo da Propaganda

Na realidade, beleza e juventude s&do dois mitos inter-relacionados, e todo
produto que promete retardar a acdo do tempo passa a ser bem-vindo, como é o
caso do sabonete Dove. Através de estratégias publicitarias, essa marca pressupde

gue as mulheres desejam corrigir certas imperfeicbes estéticas para aparentar
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juventude. Sendo assim, Dove destina-se a qualquer tipo de mulher, para que esta
busque aproximar-se dos padrdes de beleza vigentes na cultura ocidental.

Como ja comentado neste trabalho, na parte que se refere a introducédo da
marca Dove no Brasil, partindo da ideia de combater os esteredtipos e valorizar as
diferentes formas de a mulher ser bonita, foi langada, em 2004, a “Campanha pela
Real Beleza”. A partir desse ano, as pecas publicitarias desenvolvem uma nova
linguagem, com o escopo de estimular e valorizar as mulheres, independente de seu
tipo fisico ou idade. Segundo Sant’/Anna (1995, p.137), “[...] os conselhos de beleza
se destinam a todas as mulheres - desprovidas ou ndo de beleza”. Em qualquer
idade, elas devem buscar ser atraentes e jovens, para garantir seu espaco na

sociedade.

Mais uma informacdo importante refere-se a pesquisa aplicada as mulheres
antes de estruturar a campanha patrocinada pela marca, cujo resultado revelou a
insatisfacdo da mulher devido ao padréo de beleza feminina exigido pela sociedade
e difundido repetidamente pela midia. Esse dado converge com 0s propoésitos de

Dove nas pecas publicitarias a seguir.

35.1.2 - Dove - RE / Contigo - Out/2004 - Arquivo da Propaganda - 355307

Figura 31 — Anuncio - Revista Contigo — Out./2004
Fonte: Arquivo da Propaganda
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35.1.2 - Dove - RE / Marie Claire - Nov/2004 - Arquivo da Propaganda - 356280 - Pg. 1/2
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Figura 32 — Anuncio - Revista Marie Claire — Nov./2004
Fonte: Arquivo da Propaganda

35.1.2- Doy 35.1.2 - Dove - RE / Claudia - Nov/2004 - Arquivo da Propaganda - 356720 - Pg. 212
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Figura 33 — Anlncio - Revista Claudia — Nov./2004
Fonte: Arquivo da Propaganda

Os exemplos mostrados nas figuras 30, 31, 32 e 33 retratam a eficiéncia da
campanha em recorrer a uma linguagem de seducdo e de sonhos. Conforme
afirmam Vestergaard e Schroder (1988, p.126), “a maior parte dos anuncios da
como certo que nossa posicao relativa na escala social € determinada pela
guantidade de produtos de prestigio que possuimos”. Desse modo, como ja
referendado nas analises, para atrair o publico e fascina-lo, a publicidade enfatiza os

estimulos informativos, consoante as mensagens apresentadas nas pecas acima, as
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guais interagem com as consumidoras. Nas palavras de Vestergaard e Schroder
(1988, p.132):
Convidando-nos a entrar no seu paraiso imaginario, a propaganda se torna
assim um espelho magico, no qual uma interpretacdo mais sutil nos permite
discernir os contornos do generalizado descontentamento popular com a
vida cotidiana e com as oportunidades que nos proporciona a sociedade em

gue vivemos. Portanto, a propaganda se fundamenta no desejo
subconsciente de um mundo melhor.

Essa légica apresentada pelos autores pode ser verificada nas imagens das
mulheres das figuras ja expostas. Dito isso, torna-se relevante referendar a parte
deste trabalho que fundamenta a teoria da publicidade. Usando um olhar critico,
Campos (1987), em termos de beleza e seducdo do anuncio, reitera a posicao da
publicidade em se constituir um fenbmeno de sentido, pois afasta o objeto da sua
funcdo de uso, para uma fungdo de signo, concedendo-lhe um valor de troca
simbdlico. “Esses objetos cristalizam valores que sdo os da classe dominante e a
que as demais classes sociais aspiram no imperativo de seu movimento
ascendente” (CAMPOS, 1987, p.139).

A autora também aponta o potencial que tem a publicidade em operar com o
imaginario feminino. Por meio de uma “desrealizacao do real”, o jogo de projecéao do
produto concreto em um mundo idealizado e paradisiaco cria uma mensagem irreal
sobre um objeto real (CAMPOS, 1987, p.100). Desse modo, é que a midia
publicitaria explora os sonhos individuais, ao interagir com as espectadoras para,
mais tarde, prometer transformar em realidade seus anseios, conforme se pode

observar nos anuncios da marca em foco.

Nesse sentido, as pecas da Campanha Dove pela Real Beleza descrevem o
pensamento da autora apresentado anteriormente. Por conseguinte, a mulher nao
compra apenas o produto, mas todo o discurso a ele relacionado, bem como as
fantasias criadas pelas pecas publicitarias. Portanto, a publicidade, por ser sedutora
e atraente, promove 0 consumo, partindo do que € basico e instituindo novas
necessidades (CAMPOS, 1987). Tendo pensamento semelhante, Baudrillard (1995)
sustenta que, se antes a mulher se sujeitava as imposi¢des da familia, atualmente
se submete as normas da sociedade de consumo. Como resultado, sua imagem
pessoal transforma-se em uma fonte de troca a partir do uso de produtos que

valorizam diferentes aparéncias femininas e estimulam o desejo de consumir.
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Vale enfatizar que Castro (2007) comenta sobre a hegemonia do consumismo
gue caracteriza a cultura de massa e proporciona as diferentes classes sociais 0
acesso as praticas de beleza. Por consequéncia, o culto ao corpo transforma-se
num compromisso feminino, pois, segundo Lipovetsky (1989), o cuidado com o
corpo transformou-se numa agéo coletiva que impde normas e regras de conjunto e,
simultaneamente, permite a reafirmagao da autonomia individual e a manifestacéo
do interesse pessoal, a qual resulta da satisfacdo de gostos e preferéncias. Isso se
expressa na fisionomia e nos olhares, sorrisos e gestos das modelos acima. Elas
demonstram alegria e satisfacdo consigo mesmas, embora quebrem os esteredtipos
de beleza vigentes. Por essa razédo, Dove convida as consumidoras a discutir sobre

a quebra desses estereotipos.

Continuando a analise sobre as quatro ultimas imagens femininas, percebe-se
gue cada mulher apresenta um tipo de beleza natural, valorizado pela Dove. Com
isso, a marca recomenda, mais uma vez, ao publico feminino experimentar seus
produtos, que ja foram aprovados por outras mulheres, ndo importando a idade, o
peso e a etnia. Trata-se, portanto, de uma estratégia de venda dirigida as mulheres
gue ndo sao celebridades, nem modelos, mas pessoas comuns. Sant'anna (2008,
p.57) acrescenta que, a partir das marcas famosas, cada consumidora passou a
experimentar a sensacdo de que possuia condi¢cdes de construir a si mesma,

“escapando das mazelas do descarte social e das incertezas subjetivas”.

Sendo assim, aliando as imagens aos textos, 0s anuncios aproximam-se das
consumidoras, no momento em que desejam saber suas opinidées. Inovando,
também, em sua técnica discursiva, Dove propfe uma atitude que contesta o
paradigma de beleza feminino preconizado pela sociedade contemporanea: rosto
bonito e jovem, corpo escultural e postura de uma diva. Dessa forma, surge uma

nova representacdo estética da mulher, mais identificada com o cotidiano.

Ao reconhecer a relevancia desse novo conceito de beleza feminina divulgado
pelas pecas publicitdrias da marca Dove, a revista britanica Essentials publicou, em
outubro do ano corrente, uma edicdo em que ndo sO a capa, mas também as
reportagens enfocaram mulheres comuns. Ao invés de usar a expressao “mulheres

reais”, a revista adotou a expressao “mulheres como vocé” ou “leitoras”, para néo

mencionar celebridades ou modelos. Essa ideia foi embasada numa campanha da
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midia social em que a revista perguntava as leitoras “por que elas eram incriveis o
suficiente para aparecer na capa da revista”. Houve centenas de inscricdes, porém
apenas 30 mulheres foram selecionadas, visto que o0s editores desejavam
“variedade de idade e tamanhos” e “quem tinha a melhor historia para ser
publicada”. Segundo a editora de Essentials, Jules Barton-Breck, as imagens nao
receberam retoques da tecnologia. Também, as convidadas foram apresentadas
sem o uso de artificios embelezadores. O resultado desse trabalho foi o crescimento
das vendas no mercado de publicacdes femininas, com o aumento de 12,9% em

relacdo a 2009."

Ainda com referéncia a “Campanha pela Real Beleza”, Dove compartilha as
ideias de Duarte (1991), quando este autor comenta: o que é belo para uma pessoa
podera ndo ser para outra. Entdo, a beleza ndo se constitui em qualidade objetiva,
mas ela se concretiza na relacdo entre dois ou mais sujeitos ou entre sujeito e
objeto. Partindo desse pressuposto, a marca valoriza as mulheres de mais idade,
com rugas, e as gordinhas, com peso em excesso e flacidez. Trata-se de uma
tentativa de derrubar o mito da beleza, que provoca nas mulheres uma reducéo do

amor-préprio, conforme sustenta Wolf (1992).

O anudncio abaixo, com a frase que diz “O sol nasceu para todas” reforca o
conceito de que todas as mulheres podem conquistar seu espaco na sociedade.
Esta peca publicitaria “dirige-se as mulheres engajadas numa luta histérica, as
vezes, dolorosa, por uma nova identidade, assegurando-lhes que tal luta é
compativel com uma identidade feminina tradicional, situada na trans-histéria”
(VESTERGAARD e SCHRODER, 1988, p.185).

19 pesquisado no Jornal Zero Hora, Caderno Donna. Porto Alegre, 12 de setembro de 2010, p.19.
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O SOL NASCEU
PRA TODAS.

= = W 1
Fi:guré 34 — AnGncio - Revista Estilo de Vida — Jan./2005
Fonte: Arquivo da Propaganda

Novamente aparece a caracteristica da valorizacdo da pluralidade, uma vez
que as imagens das mulheres expdem seus diferentes tipos, seja magra, alta, gorda,
baixa, seja mulata, branca ou morena. Com isso, a marca trabalha mais o conceito
do que o produto. Para Martins (1997, p.161), “a publicidade fala de realidades que o
consumidor quer ouvir e ver, afasta tudo o que exige esforco e disciplina na
apropriacdo dos objetos de consumo”. O autor afirma que, no apelo publicitario, as
estratégias adotadas buscam oferecer prazer e realizacdo a mulher. Ainda, Dove
apresenta o discurso de que todas sao iguais. O tema da campanha, cujo slogan é

“0 sol nasceu pra todas”, reafirma o pensamento acima.

Esse posicionamento é compartilhado por Lipovetsky (1997), ao denominar a
contemporaneidade de “era democratica da beleza”. Paulatinamente, um nuamero
crescente de mulheres buscam tornar-se mais belas, dando prioridade a aparéncia,
ao mesmo tempo em que ocorre uma mobilidade social maior. Da mesma forma, o
culto ao corpo vem sendo bem aceito, por ndo exigir das mulheres uma autocritica
rigorosa, o que lhes garante o “sentimento de pertencimento ao um grupo social,
identificando-as entre si, no que diz respeito a beleza feminina” (CASTRO, 2007,
p.86).
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20,1/ 342 - Dove - RE / Contigo - Juli2005 - Arquivo da Propaganda - 375549

Deixar modelos
tamanho 36 mais
firmes nao tefia sido
nenhum desafio.

Sistema Firmador Dave.
Testado em
curvas de verdade.

ampanhapearealoelaza com Sabonete mais iogao com colAgeno garantem 80% de eficacia firmadora™

Figura 35 — Anuncio - Revista Contigo — Julho/2005
Fonte: Arquivo da Propaganda

O que chama a atencdo no andncio acima € 0 movimento oposto a
corpolatria, a qual induz as mulheres a seguirem a tirania do corpo esbelto,
aproximando-o da silhueta das modelos. Nessa 6tica, Dove, ao mostrar imagens de
corpos femininos fora das medidas, pesos e normas de beleza estabelecidas, por
serem tipicas do cotidiano das mulheres comuns, valoriza a diferengca. Com essa
postura, a marca pretende, mais uma vez, estimular o publico feminino a expor as
suas formas, “sem nenhum pudor, medo, magoa ou sacrificio. Isso acontece na
midia cotidianamente”, (GARCIA, 2005, p.49), porém, com padrbes bastante
restritos e limitados, contra 0s quais a marca vem- se insurgindo como uma
estratégia inovadora no universo da publicidade. Esse formato de andncio é
exemplificado pela figura acima, cujas imagens sdo de mulheres encontradas no dia-

a-dia, tanto nos espacos domesticos, quanto nos profissionais.

Também, o anuncio da figura 36 faz parte da “Real Beleza’ e pertence ao

“Concurso Cultural Minhas Curvas Minha Histoéria”, pois em 2005 Dove promoveu
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uma campanha publicitaria com produtos da linha “Firming”, composta pelo

sabonete Dove Firming e pela logao nutritiva firmadora Dove.
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Figura 36 — Anuncio - Revista Elle — Agosto/2005
Fonte: Arquivo da Propaganda

Com o slogan “Testado em curvas de verdade”, a campanha utiliza mulheres
com portes fisicos diferentes dos padrées de beleza das passarelas. O objetivo é
reforcar a tese de que a beleza manifesta-se de diferentes maneiras e concretiza-se
na diversidade de prototipos. Por isso, ndo depende de estereétipos pré-

estabelecidos, mas da aceitacdo e valorizacdo das formas femininas diferenciadas,

ou seja, ndo padronizadas.

De acordo com varios estudiosos, como Lipovetsky (1989), Sant’Anna (1995),

Vigarello (2006), entre outros, 0 corpo passou a ser a principal representacdo do
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proprio individuo, j& que distingue o aspecto pessoal do social. Nessa concepcao,
os desempenhos e identidades estdo sofrendo um impacto na variedade de
escolhas, e criam-se varios ambientes de a¢édo, conhecidos como setores de estilos
de vida, os quais dizem respeito a uma fatia “do espaco-tempo dentro da totalidade
de um individuo” (CASTRO, 2007, p.24). Sendo assim, no contexto cultural atual, é
possivel inserir a individualidade na coletividade, uma vez que existem condi¢cdes
para uma imitacdo universal e, simultaneamente, para a expressdao da

personalidade.

Consequentemente, pode-se afirmar ser o culto ao corpo um *“traco cultural
geral que perpassa todos os setores da sociedade, mas que cada grupo Ihe confere
um toque particular especifico” (CASTRO, 2007, p.115). Desse modo, o publico
feminino procura encontrar “brechas” e manifestar sua individualidade, na medida
em que encontra uma margem de autonomia frente as imposigdes sociais. E 0 caso
do depoimento da “mulher real” no anuncio acima, a qual relata um problema
pessoal, solucionado através de sua exposicao publica, visto que “Bruna” diz: “Eu
achava minhas curvas grandes demais. Até que pus uma legging e sai para a rua. Ai
percebi que, se bobear, elas fazem mais sucesso que eu”. Portanto, Dove estimula
as consumidoras a revelarem suas historias pessoais relacionadas a aparéncia
fisica, ao prometer divulga-las e premiar as autoras dos melhores relatos. Com essa
proposta, a marca valoriza, mais uma vez, a beleza feminina comum, prépria do

cotidiano.

A seguir, expbem-se mais duas pecas publicitarias. Estas utilizam uma forte
argumentacdo para persuadir o publico feminino a acreditar nos valores divulgados
pelos anuncios e toma-los para si. Com isso, cria-se um efeito de proximidade de
Dove com relacdo as mulheres consumidoras, o que é percebido na posicao
corporal das modelos retratadas nos anuncios, no modo como se exibem, olhando

para seu publico-alvo.
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TEM PRAIA QUE
TAMBEM E RETA
E SEM CURVAS

E TODO MUNDO
ACHA O PARAISO.

0 SOL NASCEU
PRA TODAS,

NOVA LINHA DOVE VERAO.
TRATA BEMTODAS AS MULHERES.
wiww.campanhapelarealbeleza.com.br

Dove ,D?W Doe Dove

Dove

Doe

f -
Figura 37 — Anuncio - Revista Contigo — Jan./2005
Fonte: Arquivo da Propaganda
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26.1.1/26.1.4/29.1/31.1 / 34.2 - Dave - RE / IstoE - Jan/2005 - Arquivo da Propaganda - 362258

TA SE ACHANDO
SEM SAL?

NADA QUE UM
BANHO DE MAR
NAO RESOLVA.

J

. §
0 SOL NASCEU
PRATODAS.
NOVA LINHA DOVE VERAO.

TRATA BEM TODAS AS MULHERES.
www.campanhapelarealbeleza com.br

Dove Doe | poe Bore
. oe Dove

\ " |
=2, | et

Figura 38 — Anlincio - Revista Isto E — Jaﬁ'./42005
Fonte: Arquivo da Propaganda

No anuncio da figura 38, estabelece-se uma aproximacao, quando um “eu” se
dirige diretamente a um “vocé” (“ta se achando sem sal?”), envolvendo as
consumidoras. Da mesma forma, sdo valorizados o “aqui e “0 agora’, o que
familiariza, ainda mais, o publico-alvo com o produto, num ambiente de intimidade e
identificacdo. Dessa maneira, Dove leva as clientes em potencial a sentirem
necessidade de adquirir o produto, pois estdo convencidas de que ele ira fazé-las

mais belas.

Outro aspecto a ser considerado € que a publicidade da marca explora a
tematica do verdo. Por essa razao, evidenciam-se as roupas utilizadas pelas
modelos nas duas figuras, a agua do mar, a areia da praia e a claridade
proporcionada pelo Sol, simbolizada pela cor amarela intensa presente nesses

anuncios, assim como na embalagem dos produtos. Com essas imagens, a marca
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contempla o calor, o clima do verdo, desenvolvendo um forte apelo num pais tropical

— 0 Brasil, j& que essas pecas publicitarias sdo destinadas as brasileiras.

As posturas e olhares das mulheres ratificam os discursos dos dois anuncios.
A caracteristica “sem sal” é atribuida a uma mulher loira, muito branca, que se
apresenta em posi¢cdo de timidez. A mensagem € que essa jovem ndo precisa se
sentir assim: “sem sal”, ou seja, sem graga, uma vez que ela possui beleza e s6
necessita saber aproveitar o verao, logicamente, usando os produtos Dove. Na outra
figura, apesar de muito magra, mais uma jovem, que esta sorridente ao exibir seu
corpo, com as maos na cintura e o olhar dirigido ao publico-alvo. Assim mesmo, ela
pode fazer sucesso, porque a marca nao desvaloriza seus atributos, embora -
algumas vezes - a ditadura da magreza seja desprezada, por associar-se a anorexia

e a bulimia.

Afinal, “o corpo individual passou a ser visto como local de onde provém
nossas principais angustias e, a0 mesmo tempo, NOSSO0S maiores prazeres”.
(SANT’ANNA, 2008, p.58). Logo, ele desperta, em casos especificos, sentimentos
opostos, como orgulho ou desprezo, satisfacdo ou aversao, admiracao ou rejeicao.
Partindo dessas sensacdes, que transitam de um polo a outro, Dove continua

apresentando os seus discursos de valorizagao dos diferentes modelos femininos.

Sendo assim, as garotas-propaganda das pecas analisadas sdo exemplos de
beleza ndo estereotipados, peculiares a cada mulher e, por esse motivo,
considerados como reais, visto que se trata da aparéncia natural que cada uma
possui € nem sempre tem consciéncia disso. Essa € a tbnica da “Campanha pela
Real Beleza”: valorizar especialmente essa beleza real, demonstrada por mulheres
comuns, uma apresentacao estética que cada uma expde, realcada com a aplicacao

dos produtos Dove.

Em sequéncia, apresenta-se o informe abaixo, que mostra o uso de cores
guentes, como o vermelho e o amarelo, relacionados ao verédo. Conforme Fujisawa
(2006, p.78) “o impacto causado pela cor deve inclinar o consumidor a discriminar e
adquirir o produto”. Através do uso adequado das cores, a marca consegue ter o

espaco que almeja, pois se caracteriza como o sonho do consumidor.
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34.1 - Dove - RE / Marie Claire - Jan/2006 - Arquivo da Propaganda - 391378 - Pe. 1/2

MANDAMENTQS PARA
UMVERAO SEM VERGONHA.

Mo diga ndo & praia.
néo diga nao ao biquini,
nAo diga ndo aos
banhos de mar.

im, ¥océ pode tido.

Tire a canga " Aproveite este
& vanha curtir 1 verao ao invés
0 verao, / X \, de ficar pensando
3 oMo Yooé vai
proximo.

Figura 39 _ Informe - Revista Marie Claire — Junho/2006
Fonte: Arquivo da Propaganda

-

Com relacdo a figura abaixo, as imagens também retratam o estilo das
consumidoras associado a marca. Dessa forma, “as marcas que sobrevivem durante
décadas sdo aquelas que conseguem manter-se conectadas com o publico-alvo”
(FUJISAWA, 2006, p.89). E 0 que busca Dove nas pecas analisadas.



211

35.1.1 - Dove - RE / Flle - Jan/2006 - Arquivo da Propaganda - 391984

VERAO

DOVE.

Porque o sol
www.campanhapelarealbeleza.com.br \ = Doe nasceu pra todas.

Figura 40- Anlncio - Revista Elle — Junho/2006
Fonte: Arquivo da Propaganda

Em relacdo ao tema da campanha “Verdo Sem Vergonha Dove”, pode-se
analisar ndo s6 a ambiguidade textual, mas também a presenca repetida de
mulheres comuns, j& que nenhuma é modelo ou artista. O objetivo é reforcar que
todas precisam nao ter vergonha de sua aparéncia. Com essa estratégia, destaca-se
gue as qualidades naturais femininas sao positivas, ao tentar romper com o padréo
de beleza imposto pela sociedade contemporanea. Isso se deve ao fato de que a
marca contempla a diversidade de tipos de mulheres, desviando-se, inclusive, dos
protétipos do mundo da moda. Compartilhando desse posicionamento, Vigarello
(2006, p.190) pontua:

Cada um é responsavel por seu estado fisico, e até por sua beleza; alusao
transparente as expectativas de nossa sociedade: o recuo relativo das
instituicbes reforca a obrigacdo de ‘ser o autor e 0 responsavel por sua
vida’, também responsavel por sua aparéncia, até nos detalhes dos préprios
contornos [...]. Tudo muda quando o bem-estar de cada um se apresenta
como promessa Ultima e generalizada. Tudo muda ainda quando essa
transformacéo diz respeito a cada um, empenhando no intimo uma aposta
de identidade.

Nesse sentido, Dove acompanha as mais recentes tendéncias da sociedade,
havendo uma espécie de contrato entre a marca e o seu publico, visto que a beleza
natural e real das mulheres é assumida nas pecas publicitarias. O anuncio

Ay

transforma-se num “eu” que identifica, compreende e valoriza 0 “vocé”, ou seja, a

mulher como ela é, dando a ideia de que, por si prépria, ja consegue encantar, atrair,
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seduzir, uma vez que “O sol nasceu para todas”. Basta saber usar a beleza a seu

favor e aproveitar a vida no veréao, desde que sejam utilizados os produtos Dove.

Outro aspecto a ser analisado na figura 40 é a postura dos corpos que pde as
destinatarias “em contato ndo com as qualidades fisicas do produto anunciado mas,
sim, com as qualidades fisicas” das modelos que o estdo mostrando, usando ou
emoldurando (PERUZZOLO, 1998, p.37). E por essa causa que 0S COrpos seminus,
insinuantes, transferem suas qualidades para os produtos, e estes as incorporam.
Para o autor, as mensagens, aliadas as imagens, podem néo configurar a verdade,
porém incutem uma mudanca na mente das receptoras, visto que as enunciagdes
atualizam a linguagem no corpo feminino, ja historicamente portador de sentido no

conjunto dos anuncios de bens de consumo.

Dito isso, 0 corpo passa a ser um discurso fatico que se apresenta
mencionando as necessidades humanas e suas satisfacées, mas seu efeito ocorre
no espaco social e reflete-se no consumo por parte do publico feminino. Logo, cria-
se a ilusdo de que “a visdo do corpo, da sua beleza, seu estado ou processo de
prazer € um refagio de imediatidade e de vida, onde tudo acontece numa esfera de
puro prazer e liberdade” (PERUZZOLO, 1998, p.38).

Ainda, examinando o anuncio referente a mesma figura, observa-se o texto
gue diz “depois de tantos verdes, ja estava na hora de vocé pendurar a canga”. Este
apresenta a linguagem coloquial da publicidade na tentativa de desconstruir a visdo
do corpo perfeito para mostrar mulheres reais. Dessa forma, propde-se novamente
outro tipo de modelo, ou seja, a imagem da mulher comum, além do discurso de que

todas séo bonitas, independente dos padrdes vigentes.

Nas pecas publicitarias da “Campanha pela Real Beleza”:

Mulheres famosas e atrizes comuns em testemunhais sédo substituidas por
consumidoras do dia-a-dia, criando uma identificacdo entre a consumidora
do produto e a “consumidora” do comercial, além de dar maior veracidade
ao novo formato de testemunhais (FUJISAWA, 2006, p.116).

Apresentando o depoimento de “gente de verdade”, isto €, pessoas comuns,
encontradas no cotidiano, produz-se um clima de autenticidade muito maior do que

guando uma atriz profissional expde sua narrativa direta. Ao receber as informacdes,
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0 publico-alvo feminino d& credibilidade aos testemunhos e acaba por comprar o
produto ou a marca divulgada.

Da mesma forma, compete observar a estratégia dos anuncios ao atrair o
receptor para os titulos e ilustracdes. Vestergaard e Schroder (1988, p.57) pontuam
esse procedimento, referindo que “um dos meios seguros para chamar atencéo e
despertar o interesse é afirmar que o produto satisfaz a uma necessidade que ja

existe no cliente em potencial”.

Diante disso, percebe-se que, apO0s as campanhas que valorizam a real
beleza feminina, Dove continua usando, para apresentar seus anuncios, a estratégia
de discursos tematicos, como é o caso da linha de xampus, condicionadores e
cremes para pentear, lancados a partir de 2005. Em 2007, a marca relanca o
sabonete Dove com outras embalagens. A figura a seguir mostra 0 anuncio de
xampu, destinado a mulheres de cabelos crespos. Com essa proposta, a marca quer

chamar a atencdo da receptora que possui esse perfil.

26.1.1/26.1.4/29.1/31.1/34.2 - Dove - RE { Criativa - Jan/2005 - Arquivo da Propaganda - 361610 \

SEU CABELO

TA COM ONDAS
DEMAIS?
SURFISTA ADORA.

O SOL NASCEU
PRA TODAS.

NOVA LINHA DOVE VERAQ.

TRATA BEMTODAS AS MULHERES.
www.campanhapelarealbeleza.com.br

\ 7
\Dove Dove | pye Poyel
i < 4 i |

" Do |

Dave

Figura 1 Anuncio - Revista Criativa — aneiro‘/2005
Fonte: Arquivo da Propaganda
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Na imagem, percebem-se duas figuras: a mulher e os produtos Dove Veréo.
O obijetivo € induzir o publico feminino a aceitar o produto divulgado e o valor nele
contido. Por se tratar de um anuncio de cosméticos, outra vez o foco é a beleza
natural, que necessita ser aceita para que eleve a autoestima das mulheres cujos
cabelos sdo ondulados ou crespos. No texto expresso: “Seu cabelo ta com ondas
demais? Surfista adora”, fica implicita a preferéncia de representantes do sexo

masculino por esse tipo de perfil, aprovando-o, aceitando-o e valorizando-o.

Como resultado dessa sancao positiva, a mulher sorridente, na peca
publicitaria, demonstra ja ter usado o xampu e, por esse motivo, esta satisfeita. Isso
€ percebido pelo sorriso espontaneo e pela postura descontraida dos ombros, o que
corrobora a confiabilidade de Dove. Para que uma marca se mantenha no mercado
durante anos a fio, como € o caso de Dove, “sua publicidade deve interagir com as
mudancas sociais e, assim, dialogar com o publico-alvo” (FUJISAWA, 2006, p.155).
Portanto, os comerciais da marca em estudo representam a realidade da mulher
brasileira, com o proposito de que ela passe a consumir seus produtos, por meio da

identificacdo com quem os divulga.

Também vale analisar, na mensagem publicitaria da marca, 0 processo
apelativo caracterizado por expressfes faticas, referindo-se a cada uma das
consumidoras como “vocé”, além dos olhares frontais, 0 que solicita a atencdo do
publico-alvo. O “vocé do anuncio é todo mundo e cada um em particular” (CAMPOS,
1987, p.102). Promete-se a consumidora algo que a fara diferente das demais, um
ser especial. E 0 que se percebe na maioria dos anuncios de Dove, que incentivam

a mulher a investir nos cuidados com o corpo para tornar-se sempre atraente.

Além do mais, a marca reforca o conceito, ja discutido neste trabalho, de que
a beleza esta atrelada a feminilidade. Como referenciais, a individualidade e a
liberdade emergem como possibilidades de realcar o aspecto estético, usando-se
cosméticos, como 0s xampus, hidratantes, desodorantes e bronzeadores, vendidos
a partir da promessa de liberdade, aceitacdo e mudanca. Por conseguinte, cuidar da
propria aparéncia significa amor proprio e confianca. Sentimentos fundamentais para
as “mulheres de verdade” (OLIVEIRA, 2005, p.202).
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Ainda, promovendo produtos para o cabelo, em 2006 Dove volta a utilizar o
recurso da pesquisa junto as consumidoras. Trata-se de consulta as clientes, que
testam as caracteristicas individuais dos seus cabelos e, a partir das respostas,
acabam aderindo aos xampus e condicionadores divulgados, pois esses prometem
um efeito de mais beleza e movimento aos cabelos. E 0 que demonstra o antncio

abaixo.

26.1.1 - Dove - RE / Caras - Mar/2006 - Arquivo da Propaganda - 396535 - Pg. 2/3

Destaque o leque e veja se vocé precisa
» dar mais movimento aos seus cachos.

) () Sim, preciso muito.
» () Sim, preciso demais.

’ () Sim, quero soltar a cabeleira.

A real beleza dos cachos esta no movimento.
‘ Nova Linha Dove Cachos Soltos e Naturais.

Figura 42 — Anancio - Revista Caras — Mar./2006
Fonte: Arquivo da Propaganda

7

Conforme ressalta Martins (1997, p.159), é importante para o anuncio ser
eficiente e atender a ansia incontida da consumidora, provocar suas emocgoes
através de uma proposta inovadora, no momento em que langca outros bens de
consumo. O autor também acentua: “o0 anuncio moderno busca imprevisibilidade,
cria mensagens atraentes e eficazes, foge do monoétono, do tradicional, acelera a
originalidade, busca outros cédigos para outras formas de expressdo e outras
construcdes linguisticas”. Essa € uma das propostas de Dove, ao convidar a
consumidora a destacar o leque e, com este, testar o movimento dos seus cachos,

procurando demonstrar sua criatividade, ao interagir com o publico feminino.

Do mesmo modo, cabe mencionar o leque como registro iconico, pois

sugestiona e convence as destinatarias de que a marca ira provocar nelas



216

sensacdes e resultados positivos. Esse aspecto € reforcado também no discurso
publicitario, que convida o publico feminino a posicionar-se frente as questées
propostas, ao cativid-lo com os argumentos apresentados nas mensagens, que Vvao
ao encontro das expectativas das consumidoras, deixando-as felizes por acreditar

nas possibilidades de satisfazer seus desejos, ao utilizar os produtos (MARTINS,
1997).

A seguir, a figura que mostra o langcamento de outra embalagem e linha do
sabonete Dove.

_ CHEGOU
DOVE SHOWER
LIQUID.

O SABONETE HIDRATANTE
QUE JA VEM HIDRATADO.

662" 502--¥INYIYd0¥d ¥a OATNDYY--L6/09Y--0¥SINETHLSTA/IY--3N00-~1" 62

A marca que as consumidoras brasileiras reconbecem como a primeira no pars
em hidratacao estd langando seu sabonete liguido. Dove Shower Liguid.
= Seu poder bidratante € muito superior ao de qualguer sabonete
111,’1m1<7
« Stia férmula, importada da Alemanha, ¢ enriquecida com os

exclusivos hidratantes Dove

« Dove € uma das marcas mais rentdveis do mercado.

« Por tudo isso, Dove Shower Liquid ¢ uma oportunidade due nao
pode ficar fora da sua loja.

Dove Shower Liguid. O mdximo em bidre lragau O méximo em vendas
LE VEk\

Flgura 43 — Andncio - - Revista Distribuicdo — Ago./2007
Fonte: Arquivo da Propaganda

Nesse anuncio, a estratégia da publicidade é evidenciar que a marca esta
sempre inovando ao lancar produtos, porém o discurso de que o sabonete Dove é
melhor do que os outros permanece, ainda, no texto. Na frase “A marca que as
consumidoras brasileiras reconhecem como a primeira no pais em hidratagdo”, a

publicidade reforca o diferencial do sabonete Dove, conforme ja comentado nesta
analise.
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Compete ressaltar que, em 2007, além do lancamento de novas linhas de
produtos, foi criado o programa Dove pela autoestima, voltado para criangas e
adolescentes. A partir da observacdo das figuras abaixo, percebe-se o movimento

da marca em conquistar novos publicos, com diferentes idades.

35.1.2/87.1 - Dove / Editora Abril / Claudia - RE / Claudia - Mar/2007 - Arquivo da Propaganda - 429126

Ela se acha gorda. Vamos ajuda-la a mudar de idéia

Dove esté langando o Programa Dove pela Auto-Estima. Sdo vérias iniciativas

voltadas para criangas e adolescentes com o objetivo de melhorar sua auto-estima
Sao projetos para ampliar 0 conceito de beleza além dos padrées colocados pela
midia.e pela sociedade. Afinal, Dove acredita que beleza vem em diversas formas
e tamanhos e é muito importante que as criangas entendam isso para que se
tornem adultos mais confiantes e preparados. Participe vocé também dessa iniciativa

Dé o primeiro passo, converse com seus filhos.

Figura 44 - Anlancio - Revista Claudia — Mar./2007
Fonte: Arquivo da Propaganda
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35.1.2/87.1 - Dove / Editora Abril / Claudia - RE / Claudia Comida & Bebida - Fev/2007 - Arquivo da Propaganda - 426988

www.campanhapelarealbeleza.com.br

Dove esta langando o Programa Dove pela Auto-Estima. S&o vérias iniciativas

voltadas para criangas e adolescentes com o objetivo de melhorar sua auto-estima.
Séo projetos para ampliar o conceito de beleza além dos padrées colocados pela
midia e pela sociedade. Afinal, Dove acredita que beleza vem em diversas formas
e tamanhos e é muito importante qué as criangas entendam isso para que se
y
tornem adultos mais confiantes e preparados. Participe vocé também dessa iniciativa. i i

Dé o primeiro passo, converse com seus filhos.

Figura 45 — Anuncio - Revista Claudia — Fev./2007
Fonte: Arquivo da Propaganda

Com base na assertiva de Martins (1997, p.158) “0 que mais se consome Sao
idéias, sdo significados sem limites”, mais uma vez a marca prioriza a diversidade
feminina e demonstra preocupacdo com problemas psicolégicos de criancas e
adolescentes que se sentem alvo de preconceito devido a caracteristicas pessoais.
Nesse processo, 0s anuncios utilizam o verbo no imperativo em “converse com seus
filhos”, o que conota aconselhamento. Sendo assim, além da finalidade comercial,
ha objetivos educativos e sociais, ja que as leitoras dos andncios sentem-se
responsabilizadas e capazes de ajudar as novas geracdes a desenvolver a
autoestima, tdo importante para a conquista de um espaco na sociedade.

Conforme Carvalho (2004, p.106):

A publicidade induz a uma visdao dindmica do social, privilegiando
implicitamente as idéias mais atuais, os fatos em emergéncia, as inovacdes
tecnolégicas, as correntes de Ultima hora. O texto publicitario, qualquer que
seja a mensagem implicita, é o testemunho de uma sociedade de consumo
e conduz a uma representacdo da cultura a que pertence, permitindo
estabelecer uma relacéo pessoal com a realidade particular.
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O autor complementa que, na peca publicitaria, a primeira mensagem
estimula o consumo de um determinado produto, ao passo que, na segunda,
destacam-se caracteristicas de uma dada cultura. “A publicidade usa conotacdes
culturais, iconicas e linguisticas, sobretudo aquelas que veiculam estereoétipos, mais

facilmente codificaveis e compreensiveis” (CARVALHO, 2004, p.107).

Tentando romper com a estereotipia provocada pela presenca da gordura
corporal e das sardas no rosto, especialmente na infancia e na juventude, Dove
propée mudancas de opinido. Com a divulgacdo do “Programa pela auto-estima”,
contando com projetos para expandir o conceito de beleza, que pode ultrapassar os
canones da midia e da sociedade, a marca continua veiculando seus produtos. Isso,
porque estd engajada nas causas sociais, sendo pioneira ao apresentar novas
concepcOes do belo e ao criar diferentes programas e campanhas envolvendo,

sobretudo, o publico feminino em qualquer faixa etaria.

Complementando o posicionamento da marca em foco, outro estudo de
Vestergaard e Schroder (1988) retrata que a publicidade necessita reunir
movimentos que descrevem o0 descontentamento social, para indicar solucbes
mediante possibilidades de reverter essa situacdo através do poder de
convencimento dos discursos e das imagens difundidas pela midia. Destarte, os
titulos dos anuncios acima, cujas frases sao “Ela se acha gorda. Vamos ajuda-la a
mudar de ideia” e “Ela odeia suas sardas. Vamos ajuda-la a mudar de opinido”,
evidenciam novamente a preocupacdo da marca em difundir o discurso de

defensora das diferengas femininas.

Ainda, para Vestergaard e Schroder (1988, p.132), “a propaganda se
fundamenta no desejo subconsciente de um mundo melhor”, o que é denotado,
também, nesses dois Ultimos anuncios de Dove. A partir desse pressuposto,
percebe-se que as pecas publicitarias da marca sdo produzidas para o publico
integrante desse universo, exatamente aquele que vai determinar 0 consumo por
necessidade de autoconfianca e autoafirmacéo. Por tal raz&o, diversas iniciativas de
Dove estimulam a autoestima da mulher desde a infancia, aconselhando-a a usar

determinados produtos embelezadores.
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Da mesma forma, para ratificar seu compromisso de valorizar e celebrar a
mulher, Dove realiza campanhas para homenagea-la em datas comemorativas,
como o Dia Internacional da Mulher e o Dia das Maes. O anuncio abaixo
homenageia todas as maes, ndo importando seu aspecto fisico e sua faixa etaria, o
gue, mais uma vez, comprova o interesse da marca em prestigiar todos os tipos de
mulheres, conforme fica comprovado na mensagem: “Loiras, morenas, ruivas,
negras, brancas, amarelas, gordinhas, magrinhas, altas, baixas, mais velhas e mais

jovens: Dove deseja um feliz dia a todas as maes”.

Provavelmente, Dove, na peca publicitaria abaixo, fundamenta-se na

premissa de Moreno (2008, p.37):

Nossa beleza vem justamente da diversidade. E nossa diversidade tem
caracteristicas absolutamente diferentes [...]. Somos brancas, negras,
mulatas, indias, mesticas, nisseis, sanseis. Temos curvas generosas que
advém dessa mistura de racas/etnias que nos compde. Somos magras e
gordas; criancas, jovens e velhas — nossa populacdo ja exibe indices
respeitaveis de mulheres de ‘terceira idade’; somos altas, baixas, de
estatura mediana. Temos o frescor da juventude e a beleza da maturidade.
E, somos, fundamentalmente, uma nacao de mulheres em movimento.

Nesse contexto, a marca em estudo contempla a multiplicidade de tipos
femininos existentes no Brasil. Com o propésito de que as mulheres se identifiquem
entre si, bem como com os produtos e as concepc¢des divulgadas por Dove, esta

investe, em ritmo acelerado, na desconstrucao de padrdes rigidos de beleza.
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= campanhapelarealbeleza.com.br
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Loiras, morenas, ruivas, negras, brancas, amarelas, gordinhas, magrinhas, altas, “l @
baixas, mais velhas e mais jovens: Dove deseja um feliz dia a todas as maes. ove

Figura 46 — Anuncio - Revista Veja - Maio/2007
Fonte: Arquivo da Propaganda

Em relacdo a 2008 e 2009, os anuncios promovem mais a linha de xampus,
condicionadores e desodorantes. Retomam o uso de modelos bonitas ou atrizes
famosas, associando-0s aos atributos do produto, ja que a beleza pessoal da mulher
significa desenvolvimento de feminilidade e identidade, bem como sinaliza a sua
autonomia. Essa ideia é ratificada por Vigarello (2006, p.193), ao referir: “o corpo da
mulher se tornou mais ‘livre’[...] existindo também no espaco publico — o do trabalho
ou do lazer — [...] afastando-se das belezas-adornos para belezas mais autbnomas,
jogando entre trabalho e liberdade”. Essas caracteristicas sdo demonstradas na

peca publicitaria abaixo, que veicula produtos embelezadores para o cabelo.
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Dove

Maria Flor tem s6 24 anos e ja
Pode parecer um golpe de sorte, m:
que nao € bem por ai. Feram mui
cuidado didrio com a carreira e a ir

S6 um cabelo
reparado pode
brilhar de verdade.
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Figura 47 — Anuncio - Revista Marie Claire - Julho/2008
Fonte: Arquivo da Propaganda

No andncio acima, uma celebridade — a atriz Maria Flor - no auge de sua
juventude, 24 anos, revela que dedicou varios anos a carreira para, agora, brilhar, ou
seja, fazer sucesso. Apds entrevista-la, Dove enfatiza que € necessario destinar
tempo e cuidado aos cabelos, a fim de que estes, também brilhem. Por esse motivo,

a marca recomenda seus Xampus e cremes capilares.

A técnica de expor, antes, uma imagem feia e, depois, uma bonita é
empregada para demonstrar os beneficios causados pelo uso das diferentes linhas
de Dove, como € o caso do préximo anuncio. Essa estratégia da mais motivacao a
consumidora, porque “vai originar todo um processo favoravel & mensagem. E o

famoso clima propicio a criacdo de anuncios (textos e imagens) que tocara muito a
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sensibilidade dos leitores, uma vez que a ilustracdo poderd ‘dizer’ o que as palavras
nao conseguem exprimir (ou completa-las)” (MARTINS, 1997, p.153).

Cabelos danificados = Cabelos reparados
absorvem umidade. com Dove, nao.

Nova Linha Dove Frizz Therapy.

Cabelos danificados absorvem a umidade, criando volume e frizz. O novo Dove Frizz Therapy
tem um exclusivo Serum Reparador que sela as escamas dos cabelos, reparando os fios por inteiro.
Experimente e tenha cabelos lindos com até 79%* menos frizz.

8LOTTSH - 800T/60/ST - 23D HOIST/HY - 940 - +'19¢/T'1'9¢ - VPNVbVJO“d VP OAINOYY 21

Figura 48 — Anlncio - Revista Isto E Gente — Set./2008
Fonte: Arquivo da Propaganda

Ao aconselhar o publico-alvo com a ultima frase: “Experimente e tenha
cabelos lindos com até 79% menos frizz”, a peca publicitaria estimula atitudes que
irdo desenvolver a autoconfianca. Conforme Sant’Anna (2008, p.58), o consumo
esta associado ao aumento da autoestima, apresentando o contraste entre o antes e
0 depois, para causar impacto e divulgar que “determinado produto pode fazer bem
para o corpo e a alma, tendo a capacidade de modificar o estado psicologico do

consumidor”.

Outro aspecto observado nos anuancios de Dove é o incentivo aos
sentimentos narcisicos. Para Martins (1997, p.162), predomina nos andncios o que
ele chama de “narcisismo psicoldgico”. “Os temas séo voltados para a preocupacéo

com o corpo, a saude e os problemas psicolégicos do préprio individuo”. Entéo,
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ocorre o culto ao corpo e recria-se a necessidade de utilizar produtos saudaveis,

praticar atividades fisicas e melhorar a autoestima, até o individuo tornar-se

autocontemplativo. Conforme o autor, “toda essa exploracdo narcisista reflete as

aspiracdes e os sonhos de grande parte da sociedade consumidora”. Os exemplos

abaixo complementam a descri¢cdo das analises.

Arouivo da Propaganda - 26.1.1/26.1.4 - Dove - RE/Veja - 21/05/2008 - R495165
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Figura 49 - Anlancio- Revista Veja- Maio/2008
Fonte: Arquivo da Propaganda
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& Arouivo da Propaganda - 29.1 - Dove - RE/Claudia - 07/10/2008 - R515725

Banho 10 banho10.com.br
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Figura 50 - Anuncio- Revista Claudia — Out./2008
Fonte: Arquivo da Propaganda

¥ Descubra o tratamento de beleza para suas axilass
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Figura 51 — Anancio - Revista Claudia - Maio/2008
Fonte: Arquivo da Propaganda
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Observa-se que a frase “Descubra o tratamento de beleza para suas axilas”
comprova a seducao narcisista apresentada por Martins (1997). Também se aplica o
milagre proposto no andncio, quando o texto fala que “Dove possui uma combinacao
Gnica de ingredientes encontrados em cremes faciais”. O que, mais uma vez,

diferencia Dove das outras marcas.

Dessa maneira, os argumentos discursivos usados pela publicidade para
persuadir a consumidora, sobretudo na divulgacdo de cosméticos, fazem parte do
universo da marca Dove, que conhece o perfil da mulher brasileira e procura nao
discrimina-la por apresentar caracteristicas que ndo seguem o padrao estético dos
ultimos tempos. E com essas estratégias que a marca em estudo destaca-se no

mercado do consumidor.

Nos exemplos abaixo, nas frases “Sinta uma inesperada sensacao
energizante” e “Sinta uma prazerosa sensacao refrescante”, novamente aparece o
discurso da publicidade que propde dirigir-se “diretamente” a cada uma de suas

consumidoras, o que caracteriza o individualismo dos dias de hoje.
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chegou a nova linha Dove go fresh
com a energizante fragrancia de
grapefruit e capim limao. Energize-se.

go fresh
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Figura 52 — Anuncio - Revista Marie Claire — Jan./2009
Fonte: Arquivo da Propaganda
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Figura 53 — Anancio - Revista Capricho — Jan.2009
Fonte: Arquivo da Propaganda

Esses dois tipos de pecas publicitarias sdo denominados por Martins (1997,
p.161) como anuncios de “hedonismo”. Isso quer dizer que o consumo estimula o
prazer, que deve ser constantemente buscado, de acordo com a modernidade. O
autor, ainda, assinala: “O hedonismo adquire um valor essencial para o homem pos-
moderno, que se sente livre de escolher e aceitar seu bem-estar em todas as
situacOes da vida e de buscar todo o prazer que a civilizagdo moderna lhe oferece”.
Essa ideia também é confirmada por Lipovetsky (1989, p.115), ao comentar a
constante busca pelo prazer como caracteristica do consumismo, que adquiriu
enormes proporcdes nos ultimos anos e divulgou os “ideais individualistas”, [...] e a
“vontade de viver no presente estimulada pela cultura hedonista de massa” [...] que
“sacraliza a mudanca, o prazer, as novidades, euforizada pelo novo e pelo

consumo”.
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Por consequéncia, como mostram 0s anuncios acima, o individualismo
estimula as mulheres a terem sensacgfes de prazer, bem-estar e felicidade. Tal fato
é confirmado pela publicidade da marca, ao veicular cenas nas quais a mulher
expressa sua alegria de viver, retratando sua progressiva autonomia, oportunizada
pela construgdo de uma nova imagem feminina. Entdo, a felicidade pode ser
“cotidianamente produzida por meio do consumo” [...] “num afd modernizador e
rejuvenescedor” (SANT'ANNA, 2008, pp.58-9).

Villaga (1998, p.30) acrescenta que a manipulacdo do corpo tornou-se
“instrumento da producdo, lugar de disciplina e controle”. Hoje, esse controle &
repensado. “O que se percebe é uma leitura do corpo como constru¢cao narcisico-
hedonista, disciplinado pelas regras da estetizacdo geral da sociedade pos-
industrial”, pautada pela difusdo da informacédo e do saber. Com base nisso, Dove

constréi suas pecgas publicitarias, como ja evidenciado nesta analise.

Compete enfatizar que a midia publicitaria apresenta realidades consideradas
ideais pela consumidora, ao facilitar a escolha de produtos, oferecer facilidades de
crédito, bem como expor mercadorias e servicos personalizados, o que seduz seu
publico-alvo. Diante disso, observa-se que o discurso publicitario de Dove recorre a
um clima de motivacdo, a fim de despertar emog¢des. Também utiliza, em muitos
anuancios, exposicdo de novidades, reconhecidas em produtos com formulas

diferentes, modernas, sedutoras e estimuladoras.

Da mesma forma, como ja analisado, as imagens mostram uma interacao
com o publico-alvo, proporcionada pelas personagens dos anuncios, tendo, como
consequéncia, um dialogo com a consumidora, ao legitimar cada vez mais a marca e

manté-la em posicao de destaque no mercado.

Outro aspecto a destacar é a associacdo da comunicagao verbal com a néo-
verbal, predominante nos anuncios da marca Dove. Para Vestergaard e Schroder
(1988, p.31), o uso dessas duas formas de comunicagdo caracteriza-se como
elemento relevante na sociedade. “Ao mesmo tempo, o texto também seleciona uma
entre varias interpretacdes possiveis da imagem, razao pela qual se pode dizer que,
enquanto uma imagem em si mesma € sempre neutra, se tiver titulo ou legenda

nunca o serd”, conforme ja citado nesta tese.
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Por conseguinte, frente as analises apresentadas, pode-se sustentar que as
estratégias adotadas pela publicidade de Dove sdo muitas. Os fatores sociais de
classe, etnia, idade e género estdo presentes nos anuncios, assim como os estados
de saude plena, a questdo da valorizacdo do corpo, o desenvolvimento da

autoestima e a relacdo entre passado e futuro.

Como ja constatado em andlises de diferentes pecas publicitarias,
principalmente, na Campanha pela Real Beleza e no Programa pela Autoestima, a
marca em estudo busca regular a mensagem de acordo com as destinatarias. Por
ISSO, a0 mesmo tempo em que apresenta os atributos diferenciais de seus produtos,
Dove amplia a sua capacidade de incorporar os tracos diferenciais entre o publico
feminino, os quais nem sempre seguem os ideais postulados. Esse procedimento se
deve a compreensdo da publicidade como discurso, linguagem e imagem, tendo
condi¢cdes de manipular signos e simbolos para fazer a mediagédo entre objetos e
pessoas, ao empregar uma linguagem mais préxima do mercado, e ndo dos objetos

a serem vendidos, conforme destaca Carvalho (2004).

No que tange ao universo feminino, Dove elabora suas formas de
comunicacdo para atingir seu publico-alvo, evidenciando a evolugdo do papel da
mulher no mundo ocidental, visto que no cotidiano a beleza assemelha-se a um
“ornamento esculpido” (VIGARELLO, 2006, p.20). Concomitantemente as suas
conquistas no mercado de trabalho, as mulheres necessitam conciliar multiplas
tarefas, como a de mée, a de esposa e a de consumidora. Tal fato induziu a marca a
modificar seus recursos estratégicos, pois cria campanhas inseridas nessa nova

realidade, como foi evidenciado na presente pesquisa.

Da mesma forma, vale ressaltar os propositos comerciais da marca em
ampliar seu mercado consumidor, uma vez que se destaca por disponibilizar,
explicitamente, produtos de beleza a clientes especificas: mulheres acima do peso,
mais velhas, jovens que néo aceitam sua aparéncia, entre outras. A mensageira de
Dove ndo é somente uma mulher, mas todas as mulheres, ja que a marca nao
recorre, na maioria de suas campanhas, a modelos famosas, posto que estaria

arriscando sua prépria imagem e sua legitimidade.
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Na “Campanha pela Real Beleza”, recomendam-se novos modos de
expressao por meio do reconhecimento e valorizagcdo da beleza de cada uma das
representantes do publico feminino, da descontracdo, da autoestima e
autoconfianca. Esses valores expdem a imagem de uma empresa atenta ao bem-
estar de suas consumidoras e comprometida com o conceito de que a beleza pode
estar na diversidade e na pluralidade, bem como na expectativa de aprimorar 0s

atributos fisicos.

Soma-se, a essas observacdes, a importancia que os textos publicitarios
adquirem na sociedade contemporanea, por influenciarem 0 comportamento
feminino nas diferentes camadas sociais, recomendando, por exemplo, a pratica de
atividades fisicas e 0 uso de produtos cosméticos, ndo importando a faixa etaria ou a
condicdo social de seu publico-alvo. E dessa maneira que Dove promove a
autoconfianca e o desejo de exposicdo do corpo, mesmo que este ndo esteja de
acordo com os padrdes estéticos vigentes.

Consequentemente, a marca pesquisada representa um poder paralelo aos
canones de beleza, porque sua publicidade questiona a ordem social em vigor.
Quando transgride preceitos ja estabelecidos, suas pec¢as publicitarias propéem uma
inovacdo desafiadora as mulheres comuns. A coloquialidade, a proximidade e a
familiaridade de um discurso ja incorporado sdo rompidas, e surge uma nova
proposta, que requer mudancas nas normas de percepc¢ao da figura feminina. Com
isso, transmitem-se novos valores e comportamentos 0s quais, aos poucos, tornam-
se naturais e apresentam uma nova visdo de mundo, capaz de gerar outra

compreensao das representacdes sociais.

Dito isso, pode-se afirmar que Dove valoriza a cultura em que a mulher esta
inserida, contextualizando sua linguagem e as imagens divulgadas. Aléem do mais,
recorrendo a um discurso atraente, as pecas publicitarias utilizam a ambiguidade
para chamar a atencdo dos receptores. Mesmo sendo uma marca de grande
credibilidade no mercado, Dove promove o0 sonho, a felicidade, o desejo de melhorar
a aparéncia, tornando-a mais cuidada, ao mostrar para o publico feminino diferentes
modalidades de beleza, seducdo e sucesso. Entdo, quando a midia publicitaria
desconstroi estereétipos, ela ndo se afasta totalmente do paradigma existente,
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porque mantém elementos que permitem comparar e interpretar cada um mediante

a analise do outro.

Nesse contexto, acredita-se que a analise realizada serviu para aprofundar
este trabalho e suscitar varios questionamentos e alternativas de respostas quanto
ao estudo do universo feminino, mitos, estereétipos de beleza, identidade e
consumo relacionados ao poder de persuasdo da publicidade. Essa discussao
reflete as imagens da beleza publicizada com sua for¢a constitutiva e multiplos
valores instituidos como simbolos da corporeidade. Do corpo Sinu0OsO ao corpo
longilineo, da imagem de mulher dependente a da figura emancipada, da dona de
casa a nova profissional, distintas representacbes foram e serdo construidas e
desconstruidas. Aproveitando essas possibilidades e concepcdes, Dove lanca seus

apelos publicitarios abrangendo a realidade diversificada do universo feminino.

Enfim, as estratégias adotadas pela marca em foco revelam sua trajetéria de
mudangas na representagcao feminina, de 1992 a 2009. Com habilidade e
competéncia na exposi¢cao das imagens e na argumentacdo, Dove vem inovando na
medida em que induz as mulheres a conceber a estética feminina através de

diferentes leituras que valorizam o belo.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Confrontando-se a teoria estudada com a analise das campanhas da marca
Dove, no Brasil, desde sua origem até a atualidade, foi possivel comprovar a
complexidade da tematica estudada frente aos canones estéticos em vigor. Dessa
forma, deu-se voz aos diversos debates que se desenrolaram em nome da beleza

feminina e do culto ao corpo, aliados a pesquisa sobre publicidade e consumo.

ApGs tracar brevemente a historia da beleza, enfocada na imagem da mulher,
percebe-se que as representacdes da identidade feminina sofreram transformagdes
ao longo dos séculos, ao identificarem-se e difundirem-se novos valores. No século
XVI, o equilibrio e a proporcdo entre as partes pautavam o modelo de beleza,
valorizando as porg¢des superiores do corpo. Com o passar do tempo, outras partes
foram enfatizadas, numa perspectiva que destacava a aparéncia fisica, cada vez
mais valorizada nas sociedades, com o advento de novos produtos e técnicas
embelezadoras. No século XIX, as mudancas politicas e econdmicas favoreceram a
ascensdo das mulheres em diferentes ambitos. Nao obstante essa busca de
autonomia, a figura feminina continuou seguindo os padrdes de aparéncia estética

da época.

Aos poucos, ganham sentido a competitividade, o consumo de cosméticos, a
disciplina e a busca da eterna juventude, o que se acelerou, ainda mais, no século
XX. Lipovetsky (1989) destaca que foi preciso chegar a esse patamar historico para
gue os produtos e as praticas embelezadoras passassem de privilégios de classe
mais favorecidas para a era democratica da beleza, efeito da propagacdo de
cosmeéticos e cuidados com a aparéncia fisica. Soma-se a isso o fato de a
publicidade encontrar-se sintonizada com o0s novos vetores de transformacao

corporal.

Nesse periodo, foi intensa a interferéncia das estrelas de cinema e das
modelos, as quais propagavam a imagem ideal do rosto e do corpo feminino. Para ir
em busca dessa utopia, conforme o autor citado e outros estudados, surgem o0s
esteredtipos estéticos que induzem a mulher a investir na prépria beleza, como se

fosse um culto religioso. Sendo assim, a contemporaneidade caracteriza-se pelo
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individualismo, narcisismo e, paradoxalmente, pelo hedonismo e bem-estar, este
intimamente associado a promessa de modificagdes corporais. Por consequéncia, o
corpo assume dimensdes simbdlicas e conotativas devido a obsessédo pela boa

forma, transformando-se em veiculo de comunicacao.

Ciente da capacidade comunicativa do corpo, a publicidade utiliza-o para
expandir tendéncias estéticas. Isso, porque o aparato publicitario persuade pela
seducdo e se faz contagiante, na medida em que orienta modos de ser e viver,
centrando sua eficiéncia na atencdo que desperta no consumidor. Desse modo, 0s
anuncios regulam suas mensagens de acordo com 0s destinatarios e desenvolvem
as tematicas da juventude, saude e beleza. Logo, embelezar-se implica afinar a
escuta em relacdo ao proprio corpo, aos seus interesses e preferéncias, que néo

deixam de ser influenciados pelos paradigmas existentes.

Entdo, no repertério de conceitos trabalhados, alguns autores, como
Sant’Anna (1995), afirmam que a l6gica da publicidade esta, realmente, inserida no
universo dos desejos e afetos, apesar de ser regida, em seus propositos, pela
racionalidade econdmica, ao transformar-se em promotora de mudancas de
comportamento na cultura atual. Entretanto, outros estudiosos, como Figueiredo
(1998) e Toaldo (2005), pontificam que o poder publicitario permanece limitado, uma
vez que ndo é definitivo, pois retrata uma elaboracdo parcial em andamento que,
decididamente, interfere nas posturas individuais e sociais, mas nao tem soberania
para criar necessidades, ja que estas estdo em estado latente no ser humano. Por
conseguinte, o dispositivo publicitario utiliza a estratégia de amparar seu discurso
em temas atuais, entre 0s quais se sobressaem o cientificismo, os depoimentos
testemunhais, as experiéncias e atestados de eficacia dos produtos, as técnicas

avancadas e a linguagem acessivel, que indubitavelmente trardo bons resultados.

Com essas medidas, as mensagens publicitarias atingem e envolvem o
publico-alvo, ao associarem o0s produtos que promovem a um corpo que pode
transformar-se, a uma maneira de habitar o mundo. Nesse sentido, a aceitacdo da
mensagem cria uma relacdo de cumplicidade entre os interlocutores — o proprio
anuncio e os consumidores. Nessa perspectiva de interagdo e troca, 0s receptores
passam a fazer parte do texto, dialogando com a cena construida pelo jogo

publicitario.
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No que tange a mulher, observa-se seu desempenho relevante na divulgacao
de novos estilos de vida que, ora acompanham os habitos tradicionais da sociedade,
ora afastam-se desses, criando expectativas de mais autonomia e liberdade para a
figura feminina. Por esse motivo, pode-se inferir que a publicidade esta inserida na
cultura e constitui-se numa prética cotidiana da sociedade de hoje em dia. E € nas
inter-relagbes sociais que o fluxo publicitario se desenvolve e constréi sua
materialidade. Esclarecendo mais, é possivel sustentar que o dispositivo publicitario
assume funcbes fundamentais na representacdo feminina e na promocao do

consumao.

Ao promoverem 0 consumo, como principal caracteristica da sociedade de
massa, 0S anuncios enfatizam os beneficios do que € anunciado e das ideologias
que subjazem a publicidade. Esta ndo sO estimula o consumo de produtos, mas
também de pontos de vista, condutas, habitos e tendéncias. Visto que existe uma
grande variedade de bens a consumir, sendo estes muitos semelhantes, sdo os
atributos diferenciais das marcas que induzem ao seu uso. Com a proposta de
atender necessidades e concretizar desejos, utilizando jogos de imagens, cores,
fantasias e sonhos, capazes de convencer 0s receptores a aderir ao que é
divulgado, as pecas publicitarias atingem diferentes camadas sociais. Com isso,
sobressai-se a democratiza¢do da cultura de consumo que, através das redes de
informacéo, dos mercados internacionais, da pesquisa mercadolégica e dos modos

de gestao e regulacao, incentiva uma nova forma viver e de se relacionar.

Autores, como Campos (1987), Marcondes Filho (1988), Ramos e Rocha
(1995) e Figueiredo (1998), demonstram que o0 importante é consumir, nao
importando o bem, o produto ou o servico, mas a forma de anuncia-lo. Essa € a
cultura de consumo, a qual se tornou banal e pauta 0 modo de pensar e agir na
contemporaneidade, pois provoca as sensacbes de compensacao, liberdade,
sucesso e status almejado. A partir do posicionamento de Lipovetsky (1989), é viavel
sustentar que a publicidade, vinculada ao capitalismo, fomenta a cultura consumista,
uma vez que a credibilidade dos anancios é capaz de tirar a liberdade daqueles que

a ela aderem, buscando a felicidade iluséria, proporcionada pelo consumo.

Este apresenta uma légica com fungbes subjetivas, trazendo resultados de

ordem psicoldogica, emocional, sendo capaz de desenvolver, nos consumidores,
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autoconfianca e bem-estar. Consumir produz sentido e representa ndo sO
competitividade, mas também ostentacdo, além de ganhar forca como processo de
construcdo identitaria, numa cultura que transita entre 0 moderno e o pos-moderno,

mediada pela publicidade, beleza e culto ao corpo.

Em relacdo a esses temas, partindo das analises realizadas em seis artigos
de outros autores, publicados em congressos e revistas especializadas, os quais
tratam de campanhas publicitarias da marca Dove, foi possivel comparar e
confrontar as outras interpretacbes com as inferéncias da parte pratica desta tese.

Nesse exercicio, perceberam-se mais convergéncias do que divergéncias.

hY

Quanto a construgdo e desconstrucdo de estereotipos, tanto nos artigos
guanto no presente trabalho, de uma forma mais generalizada, observa-se que Dove
assume uma dimensao cultural, ao transgredir padrdes de beleza vigentes na
sociedade e comuns nas pegas publicitarias dos dias atuais. Esses paradigmas,
como ser bonita e magra, ou jovem e feliz, sdo questionados pela marca, que
subverte a estereotipia, ao veicular anuncios que fogem as expectativas tradicionais

Ou convencionais.

No que concerne a linguagem, existe unanimidade em relacdo ao fato de que
se trata de uma estratégia persuasiva para a aceitacdo da marca e seus produtos
pelos consumidores. Ao utilizar um repertorio acessivel e simples, divulgando
depoimentos de mulheres comuns, Dove incorpora um numero maior de adeptas.
Em consequéncia, aumenta a credibilidade e a vendagem dos produtos. Entretanto,
entre os elaboradores dos textos e esta pesquisadora, existem pontos de vista
diferentes, ja que aqueles pontuam ser o incremento das vendas o principal objetivo
da marca por tras dos beneficios que difunde, enquanto esta autora ressalta o
conteudo inovador das pecas publicitarias, bem como os propdésitos de romper
preconceitos relativos a imagem e a identidade feminina, assim como de promover,
nas consumidoras, a autoestima, para que essas alcancem e mantenham qualidade

de vida.

Com essas atitudes, a marca evidencia sua intencionalidade de realizar
praticas de responsabilidade social, 0 que reune as ideias de todos os enfoques
sobre Dove, pois ajuda a mulher a aceitar sua identidade e ser acolhida nos
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diferentes segmentos sociais, independentemente do ser e agir feminino. Portanto,
soma-se a isso a expansdo de uma cultura de respeito e tolerancia as
caracteristicas variaveis das mulheres, estimulando todos os tipos femininos a
mostrar sua imagem real e enaltecer o que ha de belo em cada rosto, em cada

corpo.

A analise do corpus das pecas publicitarias de Dove, veiculadas no periodo
de 1992 a 2009, permitiu observar que a marca apresenta a mulher como
protagonista de sua propria vida, ao buscar realizacao profissional, independéncia e
determinacdo na consecucao de seus objetivos. Os anuncios resgatam aspectos do
estilo de vida da mulher contemporanea e os inserem nas falas e atitudes das
garotas-propaganda, demonstrando que respeitam e, até mesmo, enaltecem sua

maneira de pensar e agir.

Pode-se inferir que h4 uma mudanca de conceito em relagdo aos padrbes de
beleza das personagens retratadas, sobretudo, nas ultimas campanhas. Nesse
sentido, percebe-se, de forma especial, a face positiva de Dove, que faz pesquisas
de opinido e dialoga com suas consumidoras. Fundamentando-se nos
posicionamentos femininos, a marca persuade seu publico-alvo a investir em beleza
natural, vigor, energia, boa forma e longevidade, sempre respeitando a diversidade
na aparéncia e convidando as receptoras a exporem seu COrpo, mesmo que nao

seja escultural.

Também, a leitura dos anuncios selecionados, associada a fundamentacéo
tedrica desta tese, propiciou um entendimento da relagdo entre a marca e as
mulheres que a ela aderem. Simultaneamente, as pec¢as publicitarias tomam a
liberdade de sussurrar as delicias do sabonete Dove, dos cremes hidratantes e dos
desodorantes, entre outros, expressando-as por meio de formulas breves, sugerindo
mais o prazer do que os sacrificios que a estética feminina, muitas vezes, exige.
“Alimente sua pele e seu ego”, “Pele hidratada, pele sempre jovem”, “Eu mereco
isso”, “E faz espuma, um montdo! Cremosa, branquinha e supercheirosa”, “Nosso
corpo precisa ser hidratado diariamente. Por dentro e por fora”, “Com esses
cuidados diarios, vocé desfruta do verdo linda, leve e macia”, “Embarque nessa
temporada com energia e muita disposicdo e na hora da beleza, ande em boa

companhia”, “Sinta uma inesperada sensacao energizante” e “Sinta uma prazerosa
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sensacao refrescante” estdo entre as expressdes utilizadas por Dove, para
demonstrar sua empatia com o publico feminino, estimulando-o a sentir conforto,
comodidade, saude, alegria, descontracao, satisfacdo e felicidade. Por isso, é dificil
resistir ao dever de ser bela, diante das promessas da publicidade que incentivam
mais o prazer de uma caricia do que o esforco e o empenho para atingir esse
objetivo, numa perspectiva de beleza, nhum momento de encontro, repleto de

sensacdes prazerosas.

Frente ao exposto, pode-se refletir que a atividade publicitaria ainda tem um
longo caminho a percorrer na percepcao da beleza feminina, num enfoque que
busca o equilibrio entre a cultura de consumo e a divulgacdo dos beneficios
evidenciados pelos andncios. Quanto as pecas publicitarias de Dove, a principal
implicacdo pode colocar a prova a supervalorizacdo da beleza feminina ideal,
desnaturalizar os estereétipos e historicizar os paradigmas estéticos, demonstrando
0s compromissos assumidos pela marca em relagdo as mulheres comuns, reais.
Com esse empenho, € viavel desfazer mitos e desconstruir preconceitos, além de

oferecer novas oportunidades de conviver com a diferenca.

Em sintese, de acordo com o estudo do culto ao corpo, da publicidade,
consumo e Dove, a tendéncia mundial de enaltecer a beleza comum das mulheres
reais adquire relevancia, mesmo que elas ndo sigam 0s céanones estéticos da
contemporaneidade. Nessa linha de pensamento, reafirmam-se as ideias discutidas
nesta pesquisa como um amplo movimento e acredita-se que as contribuicfes deste

trabalho serdo Uteis para compreender melhor o papel da publicidade hodierna.

Enfim, compete lembrar que esta tese esta aberta a novas exploragdes em
termos de pesquisa cientifica e académica, podendo ser desdobrada, ampliada e
aprofundada futuramente, a fim de elucidar duvidas e inquietacbes quanto a
concepcao e a exposicdo da beleza e do corpo feminino. Portanto, o ponto final do
presente estudo pode tornar-se apenas um ponto de partida.
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ANEXO A - Anancio - Revista Supermercado Moderno — Out/92
Fonte: Arquivo da Propaganda

|

il

| 2941 amDOVE.-RE/SIPERMERGAID HODERND-=0UT/92-1 224681

CHEGO

ARGBEHDMINE T2

HIDRATA SUA VENDAS

Chegon Dove, feito com substincias newtras de limpexa ¢ 114 de
creme hidvulante, por 1550 nio resseca vem frrita a pele como 65
sabnetes comms.

Dae chega para er lider de venda, como na Enropa, como nss
Estados Upidas, O sabonete cromass mais fanmaso do mamdo v frer
s veidas crescorenn. Sabe por qud? Porque Dirce £ 5 resubiad do
vuais alha enlogia que a Gessy Lever passd, Dove € o dinico que
vespeita. 0 pH fisilfyico e as defesas naturais da pele. Dirve lava,
limpa, hidvara ¢ trata bem da pele da g consumidora, E vucé sate,
nmais do que ninguém, que consumidora bem tratada vilia,
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ANEXO B - Informe — Revista Boa Forma — Julho/96
Fonte: Arquivo da Propaganda

informativo %I
——

¢ oc? que passou pelo verdo, protegendo-se
com filtra solar e cumprindo aquele

U ritual de beleza, certamente nido val
querer jogar foda esse traballio fora.
Nio esquega que 05 cuidados devem continiar
nesta estagdo. Seguem algumas dicas para vocé
atravessar o inverno bonita e sauddvel,

43 VO QAIODEY=-96/TOL-~VIHO& VOE/E&"_"EAOC[“T‘BZ

Protega sua pele das condigdes climticas
desfavorduveis do inverno. A agdo do frio reduz
a sun energin, fazendo sua circidagdo funcionar
niais lentamente. Resultado: sua pele recebe
menos nutrigio e fica sem vida. Mas, ndo
desanime!

Alimentagio energética:

Vocé e sua pele precisam de vitaninas. E
fundamental wma alinentacdo rica em cereats
fnttegrais que aumentant a sua energia, Nao
esqueca das frutas, lequmes, verduras, carnes
brancas e magras, ricos em vitaminas ¢ sais
minerais, que completam wm carddpio perfeito.

9te *6LT==VINVEYdO

Movimente-se: Seja exigente. Prefira sabonetes neutros, ndo
Deixe de lado a preguiga! Massagens, esporte  alcalinos, que niio roubam a maciez da sua
¢ gindstica sio necessarios para ativar a pele. Para isso, jd existe um produto feito
i . A ~ circulagdo e deixar o seu corpo mais agil e especialmente para vocé: Dove.
o e " A banito.

Lima formula equilibrada, ndo alcalina, que
Um banho de hidratagdo: preserva o pH e a defesa natural de sua pele.
Saiba que wm banho sem cuidados pode Cont 1/4 de creme hidratante e substincias
causar o ressecamento da sua pele. Portanto, neutras de limpeza, deixa a sua pele macia e
deve ser sempre com dgua morna e um pronta para enfrentar o frio.

produto de limpeza extra-suave.
U ingrediente indispensdvel para cuidar da

A escolla do sabonete & muito importante sua beleza.
nesta fase de hidratagdo. Sabonetes comuns
limpan, mas agridem a camada natural de Agora vocé jd sabe: quando aquele ventinho

gordura que protege a epiderme. de inverno soprar, aqueca sua pele com Dove,
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ANEXO C - Anuncio Revista Veja — Dez./97
Fonte: Arquivo da Propaganda

A }e’frosp@(jﬁve 508 A
A perspectia, mehhor einde.
| | |

Dove,

# Cuidando sempre
de vocs e de

| SUg Dele.
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ANEXO D - Anuncio - Revista Veja — Julho./98

Fonte: Arquivo da Propaganda

Ao fﬂ?z de cada déa mpmm’d pergz:nm correspondente. Qtd.d:.
questiondrio completo com sew nome e enderego para o Servigo de Afmdmenﬁa a0
Consumidor da Gessy Lever, Caixa Postal 11.898, CEP 05090-970, Sda-Pag!q-_SR -

Depois de lavar o rosto com Dove m:ie / sim

menos ressecada?

Viocé sente que sua pele estd mais sedosa?

) 1menos marcados?
5i _ . .

€87 92Z—-VANVIVAOdd vV onrnd&v—sﬁfqnf—vm/ T * ONI-—FAOT—T " 67

: to mais Suave do fiﬂ? ?Mﬂdﬂ sim

nio X2
]
|
. |
P
Para fazer comentdvios ou esclavecer ditvidas, ligue para: 0800 11-3553. £
Vocé vai perceber que em apenas 5 dias Dove pode fazer mavavilbas com sua pele. %
) 2!
£
p)
=
=
|—]
—
%)
N i

Celleno, Jecal: J. Appl. Cosmeral 11, 1-22, Jan - March 1993,
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ANEXO E - Anancio — Revista Capricho — Set./2000
Fonte: Arquivo da Propaganda

29.1 - Dove - RE / Capricho - Set/2000 - Arquivo da Propaganda - 272542

Nowvo Dove llg/l f O dnico com logﬁo;bidmtant@ de facil absorgdo.

ATANUARD GEILEY

Dowve light, Mais some piwve de gae minguém cabendefde hidratagdos come Hayve




ANEXO F - Anuncio - Revista Claudia — ago./01
Fonte: Arquivo da Propaganda

Teste Dove contvra

qualgquer sabonete com

tngredientes naturais.

E descubra que Dove

¢ o que mais bidrata.

T
e L

Beve O duica com 1'4 de vreme brratanre.

RV Y
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12£067 - rpuesedoiq ep oAmbIy - 1007/08Y - BIPNELY) / Y - 9A0( - [ 62
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ANEXO G - Anuncio Revista Criativa — Out./03
Fonte: Arquivo da Propaganda

26.1.1 - Dove - RE / Criativa - Out/2003 - Arquivo da Propaganda -

Prender o cabelo. A gente quer que isso

seja uma opgao pra vocé, nao uma obrigacéo.
Deixa seus cal s maleaveis, com brilho, sem frizz e mais soltos

Comt eito de ser: liv

Dove. A hidratagao que seus cabelos secos precisam.



ANEXO H - Anuncio Revista Boa Forma — jun./04

Fonte: Arquivo da Propaganda

L=

P

Estela Furquim, 62 anos. .
4.307 dias usando Do\
“Noooossa, 62?7 Nao parec

Dove ajuda a suavizar

as linhas de expressao.

Comece hoje mesmo

a usar o tempo a seu favor.

4

Sabonete (Era-:nm

[
e oty

QGILVY
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6119%¢ - epuededoi ep 0AmMbIy - {00z/un[ - LU0, BOE / HY - 2A0(] - 1'6T



255

ANEXO | - Anancio — Revista Contigo — Out./2005
Fonte: Arquivo da Propaganda

20,1/ 342 - Dove - RE/ Contigo - Out/ 2005 - Arquive da Propaganda - 383023

-f @

Concurso Cultural

H Minhas Curvas Minha Histdria
H

N

~ Dove |

Dove - |

‘
e A



256

ANEXO J - Anuncio Revista Nova — Jan./2006
Fonte: Arquivo da Propaganda

35.1.1 - Dove - RE / Nova - Jan/2006 - Arquivo da Propaganda - 391887 - Pg. 1/2
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ANEXO L - Anuncio Revista Marie Claire — Jan./2008
Fonte: Arquivo da Propaganda

Faltam 5 dias
para seus cabelos
flcarem 2 vezes
mais macios

796081 - Bpuededoid ep oAby - §00Z/UB( - JAIBID QHEIN / Y - 2A0(] - 197 / 1197 |

HIDRO

~  HIDRO :
THERAPY THERAPY @om

i

Hidrate seus cabelos com o novo Sistema Dove——
Hidro Therapy para que eles figuem bonitos de névo_.- =
Uma linha completa de shampoo, condicionador
e tratamentos, todos com Serum Hldraizﬂta. que repara.'
cada f{o, devolvendo a beleza, o brilho e a maciez dos :
cabelos. Quer muitiplicar a maciezdns seus Gabalas? s

Novo Dove Hrdro Therapy.'
Vocé esté a 5 dias de um cabelo lindo.
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ANEXO M - Anuncio — Revista Uma — Mar./2009

Fonte: Arquivo da propaganda

Dove é melhor do que um sabonete comum. E vocé pode comprovar! 2
Lave um lado de seu rosto com um sabonete comum. E o outro com Dove. Sinta a

diferenga de hidratagao e suavidade proporcionada por Dove. Se & bom para o seu
rosto imagine para o0 seu corpo.

0F6rESd - 600T7/£0/F0 - BW)/dY - 2A0( - ['6T - vpNvbvdougd vp oanody &l

s www.dove.com.br




