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Resumo

O presente artigo propde uma reflex&o sobre a imagem da mulher representada em suas
multiplas facetas, analisando o corpo fisico em meio as profundas manipulacbes
corporais, em busca de seguir um padrdo corporal que parece se tornar a cada dia mais
virtualizado e distante do real, a personalidade de uma mulher que ainda traz aspectos
de uma mulher passiva e submissa, entrando em paradoxo com a atuacdo consistente da
mulher na esfera social e a construcéo de identidades realizadas pela publicidade através
da representacdo do corpo feminino em fotografias publicitarias.
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Introducéo

Por varios motivos o corpo tem sido objeto de largo uso dentro do cenario da
fotografia publicitéria, sendo, através da sua forca, utilizado para expressar algo, afinal
0 corpo “fala”, expressa, e nada pode ser mais atual que a linguagem corporal. “O corpo
pode ser considerado a verdadeira linguagem, que na sua maioria ‘fala’ por expressoes”
(GOES E VILACA, 1998, p.56).

Observando o mundo na contemporaneidade, percebe-se um espaco onde pode
ser localizada a subjetividade de cada individuo e um deslocamento de identidade
caracteristica da atualidade. Cabe ainda a analise do corpo e da forma como este se
encontra inserido e representado na vastiddo de imagens que se apresentam no
cotidiano.

A imagem passa a adquirir, paulatinamente, mais forgca e a invadir todos os

setores da comunicacao, revelando seu carater impar em relatar, descrever, representar.

! Trabalho apresentado no DT 4 — Comunicagdo Audiovisual do X1l Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na
Regido Nordeste, realizado de 10 a 12 de junho de 2010.
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Para Nicholas Mirzoeff (2000, p. 1) “(...) nesse turbilhdo da imagem, ver ¢ bem mais do
que crer. Nao € apenas parte da vida cotidiana, ¢ a vida cotidiana”.

Ranciére (2007) afirma que a fotografia que antes estava sempre em relacdo aos
simulacros mecanicos, distante da pele revestida de cor que a pintura se mostra,
percebe-se agora uma mudanca na imagem invertida. A fotografia que estava até pouco
tempo, sempre em comparacdo com a pintura, agora pode ser percebida como uma
verdadeira emanacdo do corpo, uma pele separada de uma superficie, deixando a
aparéncia da semelhancga, proporcionando novas possibilidades de sentidos aos
discursos.

As representagdes visuais invadem a fotografia, trazendo corpos sedutores,
perfeitos, magros, estéticos, que a todo o momento lancam cddigos de moda, estilo e

conduta na cultura das sociedades.

O corpo surge na atualidade como tema de profundas (trans/de)
formacdes, e provoca agucado destempero. Do natural ao artificial, do
Umido ao seco, da matéria ao espirito, do organico ao maquinico, o
debate a respeito do corpo parece ser tema efervescente, sobretudo
pela complexidade em que se expde no contemporaneo (GARCIA,
2006, p.14).

A publicidade contemporanea utiliza corpos aparentemente perfeitos, que se
submeteram a indmeros retoques em softwares de tratamento para apresentarem-se
magros, anorexicos, que perpassam o humano e tocam o inumano. De fato “nunca se
valorizou tanto a aparéncia e nunca se esteve tdo prisioneiro de regras e padrdes
corporais” (MAGALHAES, 2006, p. 77).

O corpo é utilizado na contemporaneidade como um produto em que se
modelam medidas perfeitas e, além do produto que veio ilustrar, o préprio corpo tornou-
se uma mercadoria comercializavel, um produto de consumo em meio a valorizacdo
obsessiva da imagem na histéria ocidental. As imagens desfilam pela
contemporaneidade, investidas pelas novas tecnologias que as revestem e representam
(CASTILHO, 2006).

Este trabalho faz uma analise de representagdes visuais de corpos femininos na
fotografia publicitaria contemporanea, de como se expressam esses corpos, se eles
representam a mulher na atualidade, portadora de todas as suas qualidades adquiridas
nas ultimas décadas, onde alcancou seu espaco, sua independéncia e reconhecimento
social, em meio a representacOes que ainda parecem trazer a mulher como um objeto

para servir ao homem.
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O corpo feminino tera enfoque, juntamente com a tendéncia moderna a alteracao
das caracteristicas corporais, ao excesso de manipulacdo em programas de tratamento de
imagens, que geram corpos sem espinhas, sem marcas de expressao e até sem poros,
gerando profundas transformacBes as subjetividades dos corpos representados. A
subjetividade entre os individuos parece estar mascarada em um padrao estereotipado.®

Ainda merece destaque as relacbes de poder estabelecidas pela publicidade
através da representacdo de corpos em suas campanhas, regidos por modelos de
identidades longe das diferencas e idiossincrasias que cada individuo é capaz de revelar.
“O corpo ¢ um dos locais envolvidos no estabelecimento das fronteiras que definem
quem nds somos, servindo de fundamento para a identidade” (WOODWARD, 2007,
p.15).

No entanto, a publicidade trabalha incansavelmente maneiras de absorver a
identidade dos individuos, lancando modelos que devem ser seguidos, sendo
marginalizada qualquer fuga desta concepgdo. A marca Dolce & Gabbana foi escolhida
por apresentar demasiado uso do corpo feminino nas imagens de suas propagandas,
mostrando corpos excessivamente magros, anoréxicos, que revelam semelhancas entre
si, demasiadamente manipulados em softwares de tratamento de imagens. Trata-se de
imagens fortes, visando despertar no espectador um misto de sensagdes.

Sdo varios 0s pontos em destaque nesse trabalho, que estardo subdivididos em
trés temas de enfoque. No primeiro serdo analisadas como as propagandas atuais
apresentam o corpo, suas caracteristicas fisicas, onde seré discutido o espaco obscuro
atual em que se localizam as diferencas, as singularidades dos individuos, em uma
analise que aborda o aspecto fisico da representacdo corporal do feminino em
fotografias publicitarias. O segundo enfoque abordara a personalidade representada da
mulher nas fotografias publicitarias, onde sera posto em xeque o carater representativo
da mulher contemporanea. O terceiro e ultimo enfoque abordara as relacbes de poder
exercidas pela publicidade sobre a identidade dos individuos.

A analise de todos esses aspectos é relevante para enriquecer o conhecimento na
area de representacdo do corpo na fotografia, junto a academia, bem como aos

profissionais da propaganda que estdo diretamente ligados a construcdo dessas imagens,

*De acordo com Luhrmann (20086, p. 345), ““Subjetividade’ é um termo largamente usado por
antropologistas para referir a vida subjetiva dos sujeitos, a maneira como estes sentem, respondem e
experienciam” (tradugdo do autor).
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e a sociedade, que pode construir um olhar diferenciado e talvez mais critico as imagens

veiculadas pela midia.

O corpo e a publicidade contemporanea
A imagem conseguiu revelar seu verdadeiro poder nas ultimas décadas do século
XX.

O mundo hoje estd condicionado, irresistivelmente, a visualizar. A
imagem quase substituiu a palavra como meio de comunicacéo.
Tabloides, filmes educativos e documentais, peliculas de massa,
revistas e televisdo rodeiam-nos. Parece até que a existéncia da
palavra estd ameacada. A imagem é um dos principais meios de
interpretacdo, e sua importancia estd se tornando cada vez maior
(ABBOTT, 1980, p.179 apud FABRIS, 2007, p.1).

Fabris (2007) afirma que Berenice Abbott escreveu esse paragrafo em 1951,
quando ja se admirava com o dominio da imagem e seu poder sobre a sociedade. Ap6s
pouco mais de 50 anos registra-se um aumento progressivo do poder da imagem. De
acordo com Ramos (1985), a fotografia teve seu primeiro uso na publicidade como
instrumento de auxilio a ilustracdo e ao traco.

Anos apos, a fotografia passou a ser utilizada em andncios em jornais e revistas,
aonde vinha ilustrando a imagem do proprio produto ou da fachada do estabelecimento
a ser divulgado. A publicidade, entdo, passou a acelerar o uso nas fotografias
testemunhais, utilizando pessoas publicas para afirmar que utilizavam e aprovavam
determinado produto. Apds a década de 50 a publicidade passou a utilizar em larga
escala a fotografia como instrumento de persuaséo.

Ao longo do tempo passou-se a utilizar com frequéncia a representacéo visual de
corpos em fotografias publicitarias. O corpo passou a figurar na maior parte dos
anuncios, ao ser percebido o retorno dos espectadores e o impacto causado sobre estes.
Nixon (2003) argumenta que na década de 80 os anuncios da Levis traziam campanhas
exibindo musculosos corpos masculinos, com especial jogo de luz e sombra a destacar
0s musculos e biceps do modelo. A publicidade passou a utilizar a sensualidade para
motivar estimulos e atencdo para a marca a ser divulgada. Ao longo dos anos, filmes,
novelas e a publicidade exibiam com frequéncia cada vez maior cenas de corpos nus, ou
de corpos musculosos o que, segundo Freud, desperta a atencdo do espectador por este
sentir um prazer que pode ser oriundo de um desejo sexual (libidinal) ou o desejo de ser

0 outro (identificacao).
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Ao reverberar as condutas e as maneiras de ser/viver desejadas para o
publico visado, a propaganda pretende conquistar possiveis
compradores, mas a adesdo somente ocorre se houver, a rigor, uma
identificagdo com os valores culturais veiculados no interior do
anancio (TEIXEIRA, 2009, p. 39).

A publicidade visa despertar o desejo da identificagdo no espectador, com a
consequente busca deste ao produto que o levara a sentir-se o proprio modelo. Dessa
forma, a publicidade estimula diariamente seus espectadores a se identificarem com a
propaganda e a buscar aquele ideal de felicidade. Barthes (1970, p. 19) afirma que a
publicidade “organiza um mundo sem contradi¢des [...] cria uma clareza feliz".

Com o avanco das técnicas de comunica¢do humana, percebeu-se que o corpo,
mais que um objeto a ser representado, ¢ uma linguagem que “fala” de modo peculiar e
impar. Almeida (2006) discorre sobre a importancia da linguagem ndo-verbal na
comunicagéo.

Do gestual, das expressdes faciais e corporais, entre outras. “A propria forma do
corpo pode ser uma mensagem e até mesmo a maneira como o0s tracos do rosto se
organizam (DEVIS, 1996, p. 45 apud ALMEIDA, 2006, p. 52)”. Segundo o autor, a
partir desse cenario, 0 corpo passou a se constituir na posicdo de construtor da
informagao dentro do discurso.

No entanto, o uso do corpo pela midia revela a imagem de uma mulher perfeita,
portadora de curvas e medidas ideais, levando a sociedade a uma busca incessante pelo

ideal apresentado pelos meios de comunicacdo. Dessa forma,

A fotografia, a televisdo e a publicidade bombardeiam o publico com
milhdes de imagens e ja ndo se enxerga mais absolutamente nada. E
uma doenca pela excessiva valorizagdo da aparéncia, da imagem, das
representacdes. Superficie, casca, pele, embalagem, corpo, imagem,
olhar, artificial: o que se mostra, 0 que se da a ver em detrimento e
exclusdo do profundo, do que esta guardado, escondido, o contetdo, a
alma, o verbo, o invisivel e o natural (MAGALHAES, 2006, p.81).

A publicidade passou a utilizar em suas fotografias modelos exibindo medidas
de um corpo perfeito, que se incorporou a sociedade, ditando um padrdo, que Nixon
(2003) descreveu como sendo os “codigos do novo homem”, o que, de fato, se estende
aos dois sexos, codigos langados na sociedade de um modelo de corpo estereotipado. “O
modelo construido do corpo perfeito utiliza, entre outros meios, a fotografia. A imagem

fotogréafica, que mostra lindos corpos retocados, contamina o olhar. O imaginério fica
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repleto por esta imagem externa imposta e na busca de concretiza-la, torna-se escravo
dela” (MAGALHAES, 2006, p.81).

Além de uma cobranca exacerbada que os individuos na contemporaneidade

exercem sobre o préprio corpo, o que se percebe é que esta ocorrendo uma espécie de
“padronizacao” dos corpos.

Assim, “nos corpos construidos, normatizados, padronizados, o culto a aparéncia
contamina também o olhar, estimulados pelo excesso e proliferacdo de imagens, o que

leva a uma cegueira coletiva (IDEM, 2006, p. 80)”.

Imagem 1- Dolce & Gabbana

Fonte: http://www.dolcegabbana.com/ Acessada em 20/08/09

Os individuos passam a desejar enquadrar-se ao padrdo corporal representado na
midia e passam a modificar seu habito alimentares, praticar exercicios, fazer cirurgias e

0 que for possivel para enquadrar-se nesse conceito.

Como este corpo esta totalmente distante do natural, é preciso estar
dentro de um outro corpo, mesmo que, para isso, Seja necessario
retalhéd-lo e incorporar a ele outros elementos artificiais que permitam
gue este se mantenha lindo e eternamente jovem. Os riscos e 0s cortes
se tornam detalhes, assuntos pouco abordados. Os incémodos que
estes corpos sofrem, as dores, os efeitos colaterais e as deformac6es
sdo simplesmente deixados de lado e sdo considerados questdes
paralelas sem importancia (IDEM, 2006, p. 79).

O crescente uso e avan¢o da tecnologia da informagdo colaboraram para a
“perfei¢ao” do corpo ao permitir o retoque e aperfeicoamento das imagens que sao
modificadas incansavelmente. De fato, os corpos representados pela midia nao
correspondem a corpos reais, pois tiveram todas as suas medidas, manchas, espinhas,

poros, retocados pelo “Deus Photoshop”, que desempenha um papel cada vez mais
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fundamental na construcdo das fotografias na midia. Tais programas de edicdo de

imagens, oferecem aos corpos 0 que a natureza ndo os forneceu, possibilitando que a
imagem possa ser perfeitamente modificada e adequada a padrGes de beleza (SIBILA,
2006).

Imagem 2: Dolce &Gabbana
Fonte:: http://www.dolcegabbana.com/Acessada em 20/08/09

Os corpos passaram, entéo, a serem representados, de forma padronizada com as
medidas, forma, textura perfeita, porém com a subjetividade mascarada, pois &
desconhecido na esfera atual o local onde pode ser encontrada a subjetividade de cada
individuo, suas marcas de expressdo que revelam o retrato de uma vida feliz/infeliz,
sinais que possam revelar a sua idade, ou até mesmo 0s seus poros, que revelam que o
individuo representado trata-se de um ser humano.

Assim, as imagens parecem representar seres anoréxicos, roboticos, que
perpassam a figura de um ser humano, beirando o inumano. Os individuos se submetem
a um processo de padronizacdo pelas imagens representadas pela midia, de tal forma,
que tudo “cheira a pléstico”, fugindo das caracteristicas de um ser humano
(MAGALHAES, 2006).

O corpo elevou sua posigéo dentro da propaganda, passando a ser acima de um
objeto de persuasdo para representar um produto comercializavel, o qual é moldado,
vendido, possuindo todo um nicho mercadologico da industria do corpo perfeito.
Castilho (2006) discorre sobre o uso do corpo como produto de consumo, que €
seduzido por uma tecnologia revestida por imagens que Se amontoam na

contemporaneidade.
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A personalidade representada da mulher

As representagfes visuais de corpos femininos expostas pela publicidade
transmitem a mulher na realidade? A forca que a mulher adquiriu nas Gltimas décadas,
quando alcancou sua independéncia, garantindo seu espaco e reconhecimento social, é
representada na publicidade?

Oliveira, Fernandes e Silva (2009) discorrem sobre a representa¢cdo midiatica do
corpo feminino, fazendo uma analise de varias capas de revista que circulam no Brasil,
e na publicidade. Propdem uma analise do corpo, que por sua vez, é uma forma de
expressdo das subjetividades dos individuos e ndo pode ser tido como algo em
definitivo, pois o0 corpo encontra-se em constante transformacdo, sendo o fruto de
construcdes simbdlicas, refletindo o pensamento social e cultural vigente.

Os avancos tecnoldgicos que marcaram o seculo XX, em especial 0 avango na
ciéncia, ocasionaram uma queda das metanarrativas no discurso midiatico e a
emergéncia de referéncias cientificas. O discurso mididtico tem aumentado
progressivamente 0s temas sobre saude, estética, beleza, fazendo com frequéncia alusédo
a um corpo ideal, com as medidas perfeitas.

Capas de revistas que tratam dos temas salde, estética corporal, tratamentos,
dietas, trazem corpos de mulheres aparentemente perfeitas, mas que passaram por
diversos tratamentos, dietas, cirurgias, retocados em programas de tratamento de
imagens, ou seja, corpos irreais, e a sociedade recebe esse padrdo de corpo exibido pela
midia como o ideal a ser alcangado.

Os estere6tipos tomam vez na sociedade quando a cristalizacdo da percepcao e
dos valores se instaura nos individuos, que percebem aquele modelo como uma verdade
absoluta. Fotografias das capas de revistas sdo analisadas, e com elas o corpo da mulher
representada, que sempre vem em trajes minimos, evocando a sensualidade, erotismo e

a busca pelas medidas perfeitas, buscando ao maximo estar perfeita para o “outro”.
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Imagem 3: Dolce & Gabbana
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Fonte:http://www.dolcegabbana.com/ Acessada em 20/08/09

Esse “outro” é o olhar masculino, pelo qual a mulher busca ansiosamente a
aceitacdo. E esse olhar tem carater de ser rigoroso, minucioso, que pretende eliminar
toda e qualquer falha ou sinal de envelhecimento. Ou seja, a midia reflete uma cultura
com padrdes até mesmo antiquados na sociedade atual, mas que ainda revelam uma
mulher submissa a aceitacdo, exibindo sensualidade, erotismo e um corpo perfeito para
conquistar a aceitacdo do homem, ser inteligente, criativo, a figura que detém o poder
(OLIVEIRA, FERNANDES E SILVA, 2009).

Teixeira (2009) faz uma andlise de propagandas infantis da marca Lilica
Ripilica, destacando que o discurso publicitario impde, desde a crianca representada, as
diferenciacbes entre os géneros masculinos e femininos. A publicidade constroi e
direciona a imagem de uma mulher a fragilidade, a seducdo, a beleza, enquanto que o
homem é construido como um ser forte, criativo, dominante.

Bourdieu (2005) discorre que:

O desenvolvimento dos papéis de género e a construcdo da identidade
sdo socialmente construidos e aprendidos desde o nascimento, com
base em relagfes sociais e culturais que se estabelecem a partir dos
primeiros meses de vida. Essa relacdo, por sua vez, esta baseada em
esquemas que opBem  masculino/feminino, sendo esta oposicao
homoéloga e relacionada a outras:  forte/fraco; grande/pequeno;
acima/abaixo; dominante/dominado (apud TEIXEIRA, 2009, p. 41).

Para esses autores, a mulher ainda € representada na publicidade como um
objeto de persuaséo, que busca atributos como a beleza, a sedugdo, 0 erotismo para
conquistar algo que é tudo na sua vida, o homem. Ainda é presente a configuracéo de
uma mulher passiva, que busca a todo custo a aceitacdo do homem.

Em contraponto a esse pensamento, Gongalves e Nishida (2009), afirmam que a
representacdo visual da mulher na publicidade estd acompanhando as mudancas da

mulher contemporanea.

Essa publicidade dirigida ao publico feminino vem, evidentemente,
acompanhando as alteracdes que se processaram no papel da mulher
contemporanea, da mulher que vem conquistando espacos até entao
restritos, como a valorizagdo profissional, a independéncia e a busca
da beleza para satisfacdo pessoal (GONCALVES E NISHIDA, 2009,
p.52).

Dessa forma, Gongalves e Nishida (2009) afirmam que atualmente a mulher

possui a imagem de um ser forte, dominante, segura de si, e que acima de tudo revela
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uma postura de ser “dona da sua propria vida”, distante da visdo submissa a que a

mulher esteve durante tanto tempo relacionada. Apesar de, em alguns anuncios, a
mulher ainda estar expondo o seu carater de seducdo para dominar o0 homem, o0 que mais

uma vez a vulgariza, a mulher ja ultrapassou o nivel de submisséo de outrora.

A publicidade na construcédo de identidades

Torna-se relevante, também, a analise da identidade dos corpos representados
pelas fotografias publicitarias. As representacfes visuais, na sua esséncia, apresentam o
reflexo da identidade do individuo a partir de praticas de significacdo, que estdo imersas
em um sistema simbolico, que transformam o individuo no sujeito representado. “E por
meio dos significados produzidos pelas representagdes que damos sentido a nossa
experiéncia e aquilo que somos” (WOODWARD, 2007, p.17). Verifica-se o poder que

as imagens possuem sobre a determinacdo da identidade dos individuos:

[..] A identidade constréi-se pulsionalmente no quadro de um
estranhamento subjetivo, interno, mas principalmente a partir de
imagens externas que circulam na sociedade mediatizada em todas as
formas industriais possiveis. A identidade viabiliza-se como um jogo
de signos realizados por imagens, que circulam aceleradamente, de
forma contagiante, a maneira de um processo viral. Nao sdo imagens
com uma sombra referencial na realidade capazes de suscitar a
reflexdo, mas simulacros que se incorporam aos sujeitos, criando um
outro tipo de relacdo com o mundo fisico (SODRE, 1996, p.174).

As imagens lancam cddigos de representacdes visuais na sociedade, para serem
decodificados de acordo com 0 sistema simbolico cultural vigente, afinal, “ao examinar
sistemas de representacdo € necessario analisar a relacdo entre cultura e significado”
(HALL, 1997, apud WOODWARD, 2007, p. 17).

A publicidade, entdo, se apropria de seu poder na criacao de codigos simbolicos
dentro da cultura social. “Os ‘assuntos’ fornecem assim ao consumidor de publicidade
uma espécie de esquema sociologico barato e permitem-lhe reconhecer-se e identificar-
se imediatamente como pessoa de uma sociedade distribuida, codificada, numa palavra:
normal” (BARTHES, 2005, p. 112).

Dessa forma, a publicidade langa codigos na sociedade de um determinado
padrdo de normalidade, despertando nos individuos o impulso de identificar-se com o
ser representado, adquirindo tal produto anunciado.

As identidades pertencem aos individuos de acordo como esses percebem o

mundo num dado contexto sdcio-histdrico, sendo fabricadas a partir do estabelecimento
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de diferencgas, e essas diferencas sdo fabricadas tanto por sistemas simbolicos de

representacdo, como por sistemas de exclusdo. As identidades ndo se opdem as
diferencas, elas dependem das diferencas para constituir-se \WOODWARD, 2007).

No entanto, o que se registra é a formulacdo pela publicidade de modelos de
identidades, que todos devem seguir e aderir a similaridade, sendo marginalizada
qualquer fuga desses padrdes de identidades.

De acordo com Ranciére (2009), que traz o conceito da “A partilha do sensivel”,
conclui-se que a publicidade visa que os consumidores compartilhem o sensivel
apresentado na fotografia publicitaria, compartilhando de tal forma, que os
consumidores sejam induzidos a comprar tal produto, para compartilhar algo ou
partilhar a felicidade que o anuncio traz.

A propaganda € uma préatica de poder na sociedade de uma minoria sobre
grupos, nao sendo também democratica, pois nem o publicitario, nem o fotdgrafo
possuem a autonomia da fotografia, e sim o anunciante do produto, que destina seu
anuncio aos que podem pagar para recebé-lo e aos que podem adquirir tal produto,

partilhando do “sensivel”, estimulado a ser compartilhado junto ao publico-alvo.

Considerac0es Finais

O corpo esta cada vez mais em destaque na publicidade, na midia, e os discursos
em torno dele tém aumentado paulatinamente. A publicidade lanca codigos na
sociedade para o compartilhamento de um conjunto de praticas simbolicas, um ideal de
felicidade que os consumidores se estimulam a ter. Ou melhor, como Ranciere (2009)
afirma, um sensivel € posto a ser compartilhado entre os membros de uma sociedade,
que para atingir esse sensivel, buscam a compra de produtos.

Mas 0 que torna preocupante € a reconstru¢do de um corpo, que na maioria das
vezes esta saudavel, para um corpo virtual. O excessivo uso de tratamentos em imagens,
pela publicidade, langca um padréo de corpo fisico inatingivel. Os consumidores se
deparam com duas opcdes a frente: A identificacdo e a incessante busca por tal
perfeicdo inatingivel, ou o afastamento entre o consumidor, que se desestimula ao se
deparar com um ideal de beleza virtualizada.

Além das caracteristicas fisicas, a representacdo visual da mulher na fotografia

publicitaria ainda parece estar muito associada a mulher-objeto, bela, bonita, sedutora,
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sensual, em busca da aceitacdo do olhar masculino. Até mesmo quando representa uma
personalidade forte, ainda invoca uma mulher na busca pelo homem, por sua aceitagéo.
Cabe uma reflexdo sobre a atual representacdo da mulher em campanhas
publicitarias, pois apesar da ascendéncia da mulher no mercado de trabalho, a
emergéncia e o reconhecimento de sua capacidade, que foram duramente conquistadas
ao longo dos anos, a sua representacdo ainda traz a antiga configuragdo de mulher
passiva, submissa. Por fim, um novo olhar mais critico pode ser lancado sobre as
representacdes visuais de corpos femininos na publicidade, a atual necessidade de um
corpo mais natural e que represente, de fato, a mulher com todas as suas caracteristicas

fisicas e virtudes pessoais adquiridas.
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