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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo central discutir o estereotipo da
beleza feminina e suas representacdes em publicidades de cosméticos,
utilizando como estudo de caso o primeiro anuincio televisivo da
campanha institucional “Acredite na Beleza” da empresa nacional O
Boticario, intitulado “Repressdo”. Para tanto, se utilizou de conceitos
tedricos que serviram como aporte para uma discussdo mais
aprofundada, tais como: beleza, esteredtipos, linguagem da
propaganda, cultura, identidades culturais, representacdo, entre outros.
A escolha desse objeto de pesquisa se deu pelo fato do anincio
apresentar uma forte carga de valoracdo da vaidade e da beleza
feminina. Pretende-se assim, mostrar como as mulheres vém sendo
apresentadas nestas categorias de andncios e se essas representacdes
correspondem a realidade.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; estere6tipos; beleza feminina.
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INTRODUCAO

O tema deste presente trabalho nos foi apresentado por um artigo intitulado
“Corpo, Saude e Beleza: representacGes sociais nas revistas femininas”, apresentado no
Congresso da INTERCOM (Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicacdo) no ano de 2006 pelas autoras Denise da Costa Oliveira Siqueira e Aline
Almeida de Farias. O artigo tem como tema central a reflexo sobre como os conceitos de
corpo feminino saudavel séo representados e propagados pela midia, 0 que nos causou certa
inquietacdo, pois foi a partir desta leitura que percebemos as diferencas de abordagem
mididtica em relacdo ao masculino e feminino e também foi a partir deste que visualizamos a
escassa representacdo de certos grupos sociais femininos, como mulheres negras, de baixa

estatura, acima do peso etc.

As autoras Siqueira e Farias (2006) afirmam que a midia se constitui como um
espaco de vastas representacdes do corpo, o qual nos é apresentado em andncios publicitérios,
por meio de fotografias, videos ou ilustracfes; textos jornalisticos etc. Mas que corpo é este
presente na midia? Que corpo feminino, mais especificamente, nos ¢ mostrado a todo o
momento e que se constitui objeto de desejo para muitas mulheres? Sera que essa beleza
feminina que nos € apresentada é a beleza real feminina ou seriam necessarias cirurgias
plasticas, musculacdo intensa e dietas muitas vezes extremas para que as mulheres fiquem
iguais as modelos que nos sdo apresentadas? Sera que as mulheres necessitam combater as
rugas e a flacidez de seus corpos com cosméticos e diversos recursos concebidos pela
indUstria da beleza, apenas para retardar uma agdo que, inevitavelmente, far-se-4 presente

devido a um processo natural de envelhecimento?

O que vemos hoje é a representacdo de um corpo feminino que para muitas
mulheres € irreal e até mesmo inalcancavel, pois requer uma grande quantidade de esforco,
dinheiro e tempo. Segundo Siqueira e Farias (2006), o corpo hoje apresentado pela midia ndo
é pensado de forma completa, de forma complexa, mas sim como “(...) objeto de consumo

que gera mais consumo”.

E a publicidade nos mostra esse mundo irreal, um “mundo onde produtos sdo
sentimentos e a morte ndo existe. Que € parecido com a vida e, no entanto, completamente
diferente, posto que sempre bem-sucedido.” (ROCHA, 1990, p. 25). Ainda segundo o autor, a
propaganda mostra outra realidade que é baseada em relagdes concretas da vida, mas cria um
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mundo idealizado ndo necessariamente representando o mundo real e € por isso que quando a
publicidade faz uso de representagdes femininas, vemos mulheres sempre bonitas, cheias de
vida, alegres, magras, jovens etc. Sdo apenas essas representacdes que fazem parte do mundo
da publicidade, posto que em um andncio vende-se “estilos de vida”, ideias, “emogdes”,

“visBes de mundo” e ndo somente um produto especifico.

Assim, partindo do exposto acima, este trabalho se propde a mostrar o esteredtipo
de beleza feminino e suas representacdes na campanha publicitaria da empresa brasileira de
cosméticos O Boticario lancada em julho de 2008, focando no primeiro VT que versa sobre

como seria viver em um mundo onde a beleza feminina e sua vaidade fossem proibidas.

Primeiramente, conceituaremos o termo beleza levando em consideracdo as
defini¢es, principalmente, de Kant, Platdo e Aristoteles. A partir disso, faremos um apanhado
histérico sobre os ideais de beleza na histéria do mundo ocidental, mostrando que em cada
época existiu um ideal de beleza feminino diferenciado. Partiremos desde a antiguidade, com
Roma e Grécia, passaremos pelo Renascimento e chegaremos até os dias atuais onde a midia

expde tais ideais na contemporaneidade.

No capitulo seguinte, mostraremos como a publicidade faz uso de tal ideal
utilizando o conceito de positividade e como esse conceito é utilizado de forma diferenciada
quando o publico-alvo dos anuncios € masculino ou feminino. Mostraremos também a
utilizacdo dos estere6tipos, desde o surgimento do primeiro periddico brasileiro feminino, O
Espelho Diamantino (BUITONI, 2009, p.32), até os dias atuais onde a imprensa feminina
impressa estd mais concentrada em revistas, sendo retratadas em jornais apenas em
suplementos comumente aos domingos. Mostraremos também como a questdo da cultura e da
identidade cultural esta inserida dentro desta, como Kellner (2001) denominou, “cultura da
midia”. Finalizaremos o capitulo mostrando trés representacGes diferentes da mulher pela
midia, especificamente, pela propaganda: a mulher como um objeto meramente decorativo,
sendo sua utilizagdo um apelo puramente persuasivo; a mulher de acordo com os padrdes de
beleza atual; e, por fim, uma tentativa de quebra deste padrdo, utilizando mulheres ditas fora

do ideal de beleza, tais como: mulheres tidas como obesas, idosas etc.

O ultimo capitulo se constitui em um apanhado geral da empresa objeto de estudo
de caso deste trabalho, O Boticario. Empresa genuinamente brasileira, criada em meados de

1970 na cidade de Curitiba. A partir do ano de 2004 todas as campanhas publicitarias de O
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Boticario foram produzidas pela agéncia de publicidade AlmapBBDO. Em 2008, a empresa
decidiu modificar sua linha de comunicacdo criando o slogan “Acredite na Beleza” que nos
foi apresentado por meio de campanha institucional, sendo utilizado desde entdo em todas as
campanhas publicitarias. Faremos uma descri¢do do andncio corpus deste trabalho que foi
denominado “Repressdo”, o qual foi anincio de abertura da campanha, descrevendo-o e
apontando alguns itens que o constituem. Finalizamos o capitulo relacionando todas as teorias

apresentadas nos capitulos anteriores com o citado anuncio.

Deste modo, esperamos que este trabalho contribua de alguma maneira para a
reflexdo de como as mulheres estdo sendo representadas pela publicidade em geral, mas
especificamente pela publicidade de cosméticos, na esperanca de que futuramente os andncios

sejam mais democraticos no que diz respeito a aceitacao das diferencas estéticas.



12

CAPITULO 1- A BELEZA NA HISTORIA: CONCEITOS E
IDEAIS

Neste primeiro capitulo procuraremos mostrar definicdes de filésofos e estudiosos
gue conceituam beleza, enfocando sempre a beleza feminina, perpassando desde a antiguidade
classica até os dias atuais. Mostraremos os ideais de beleza, suas modifica¢fes de percepcao
0s quais, algumas vezes, ndo sofrem alteracdes significativas entre os seculos. Mostraremos
também como a midia, principalmente a partir da segunda metade do século XX, nos
transmite o ideal de corpo feminino, fazendo com que pensemos ser 0 Gnico corpo existente e

a unica forma de beleza legitima.

E importante frisar que este estudo restringiu-se a uma forma de beleza por
século, o ideal de beleza, porém é sabido que existiu e existem vérias formas de beleza, ndo se

pretendendo aqui mostrar que o ideal era e é a Unica forma de beleza existente.

1.1 Beleza: um conceito subjetivo?

As definicGes de dicionarios definem beleza e belo como sendo algo intrinseco a
determinado objeto ou como sendo alguma sensacdo que ele provoca no observador. Segundo
o dicionario Aurélio a definicdo de beleza é: “ S. f. 1. Qualidade de belo. 2. Pessoa bela. 3.

Coisa bela, muito agradavel (...)” e belo seria:

Adj. 1. Que tem forma perfeita e proporcGes harménicas; 2. Que é agradavel aos
sentidos; 3. Elevado, sublime; (...) 13. Estét. Qualidade atribuida a obras humanas —
sendo discutivel se se aplica também a natureza — que por isso sao dotadas de carater
estético. [Esta qualidade se anuncia por meio de fatores subjetivos (emogao estética,
sentimento e percep¢do do belo, e todos os fendmenos psicolégicos ligados a sua
criacdo) que levam a busca da definicdo das demonstragBes concretas que 0s
suscitam (a andlise das obras de arte, dos conceitos de gosto, harmonia, equilibrio,
perfeicdo, etc.) (...)].
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Kant (1995, p. 75) afirma que existem duas espécies de beleza: a “beleza livre” e a

“beleza simplesmente aderente”.

“A primeira ndo pressupdem nenhum conceito do que o objeto deva ser; a segunda
pressupdem um tal conceito (...). A (...) primeira chamam-se belezas (por si
subsistentes) desta ou daquela coisa; a outra, como aderente a um conceito (beleza
condicionada), é atribuida a objetos que estdo sob o conceito de um fim particular.”

Como exemplo da “beleza livre” podemos citar a natureza, pois ndo é necessario o
conhecimento prévio de que tipo de planta se observa para acha-la bonita. J& a “beleza
simplesmente aderente” necessita de um conceito que determine o que ela é, “(...) um
conceito de um fim particular.” (KANT, 1995, p. 75).

Ainda segundo o filésofo (1995, p.77-79), somente a humanidade é capaz de
possuir um ideal de beleza, pois somente nds possuimos a “faculdade da imaginacdo” e a
ideia da razdo. Assim, ndo existe regra objetiva que determine o conceito de beleza, pois é o
sentimento do observador que determina se algo € belo ou ndo. E, para que uma beleza seja
considerada como um ideal de beleza, ela ndo pode ser “(..) vaga, mas uma beleza
considerada fixada por um conceito de conformidade (...)”. Ele ainda afirma que é somente

pelo fato de estarmos em sociedade que buscamos o belo e cita como exemplo:

Um homem abandonado em uma ilha deserta ndo adornaria para si s6 nem sua
choupana nem a si proprio, nem procuraria flores, e muito menos as plantaria para
enfeitar-se com elas; mas s6 em sociedade ocorre-lhe ser ndo simplesmente homem,
mas também um homem fino a sua maneira (...) (KANT, 1995, p. 143)

Segundo Arthur Marwick (2009), Plat&o foi o primeiro a tratar claramente sobre o
assunto beleza que perpassa diversas obras entre elas, Gorgias, Hipias Maior, Fedro e O
Banquete. Para o autor, é em Fedro que se encontra

(...) o ndcleo da visdo platdnica da beleza que, em toda a sua pungente ambivaléncia,
formou a base da concepgdo do belo predominante em quase toda a histéria do
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Ocidente. A verdadeira beleza, diz Sdcrates, é, tal como a sabedoria e a bondade,
uma parte de divindade. (MARWICK, 2009, p. 47)

Ja em O Banquete, além de tratar da beleza simplesmente fisica, trata-se tambem
da beleza divina “(...) e de que o belo, o verdadeiro e 0 bom ndo passam de diferentes

manifestacdes de uma perfeicdo divina eterna (...)” (MARWICK, 2009, p. 47)

Com o decorrer dos séculos, o conceito de beleza ou mais especificamente o ideal
de beleza variou chegando a ser considerado, como afirma Etcoff (1999, p. 162) ndo mais
residente no objeto em si, mas nos olhos que veem tal objeto. As pessoas passaram a julgar as
aparéncias como se existisse uma forma humana de beleza residente em suas mentes, assim
sempre que criticam a forma fisica de alguém, estdo revelando o seu ideal de beleza. Entéo
podemos afirmar que esse ideal é completamente subjetivo ja que cada pessoa pode ter um
ideal diferente em sua mente, valendo-se de suas verdades na tentativa de tornar as partes
“imperfeitas”, “perfeitas”. Mas, ainda segundo a autora, um sinal que todos percebem como
belo é a simetria facial. Segundo Bayer (1995, p. 52), com base na obra de Aristoteles, dois
objetos sdo simétricos quando suas medidas sdo idénticas, podendo ser sobrepostos. Ainda de
acordo com o filésofo, sé existe beleza na simetria quando os dois objetos simétricos sdo
grandes, pois a simetria no pequeno seria pouco visivel. A simetria seria tida como um

simbolo do perfeito.

Podemos perceber a simetria facial ao analisarmos as duas figuras abaixo. Ambas
foram retiradas do video' produzido pela agéncia Ogilvy & Mather de Toronto. O comercial
faz parte da campanha “Campanha pela real beleza” da marca de cosméticos Dove e mostra
toda a modificacdo feita na modelo quando ela participa de uma campanha publicitaria,
fazendo alusdo a pratica rotineira nestes tipos de anincio. As modificagdes séo feitas a fim de
retirar as “imperfeicdes” que, neste caso, se encontram no rosto dela. O andncio é claramente
uma critica aos usos excessivos de embelezamento, reiterada pela frase mostrada ao final do
video: “Nao é de se estranhar que nossa percep¢do de beleza seja distorcida.”. A figura 1 nos
mostra a modelo como ela é verdadeiramente e ao longo do video vé-se todo o trabalho que é
feito para deixa-la mais “bela”, consistindo em: maquiagem, penteados e por fim a utilizagdo
do programa de computador photoshop. A figura 2 é o resultado final, como ela sera exposta

no outdoor.

! Capturado em 12 de setembro de 2009, no endereco http://www.youtube.com/watch?v=g4TV_Avo4zg
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FIGURA 1- IMAGEM INICIAL DA FIGURA 2 - MODELO DEPOIS DE
MODELO MANIPULADA EM SOFTWARE

Ao compararmos as figuras, vemos a simetria facial pertencente a figura 2 e, além
disso, a pele esta4 uniforme e mais clara, os olhos estdo mais azuis, ela ndo possui henhuma
mancha, ruga ou cicatriz, 0 pescoco esta mais fino e alongado e o cabelo mais esvoacante e

brilhoso.

Entretanto, apesar do exposto acima sobre a subjetividade desse ideal e de sua
incessante busca, nos dias atuais existe uma ferramenta muito utilizada para perpetua-lo: a
midia. Como vivemos em uma sociedade de massa, onde os meios de comunicacdo se fazem
presentes em nossas vidas, temos que considera-la como ferramenta de persuasdao capaz de
transformar algo antes subjetivo, por ser apenas o pensamento de um individuo, em algo
concreto que seja compreensivel a todos que a ela tenham acesso. Mas, trataremos deste
assunto mais detalhadamente ao final do capitulo.

E, ao analisarmos a historia, vemos que 0s corpos e os ideais de beleza feminina
mudaram com o passar dos anos e dos séculos. Veremos 0s percursos seguidos pelos ideais de

beleza de acordo com 0s povos de cada época.
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1.2  Ahistoria da beleza feminina: da antiguidade aos dias atuais

Chegaram até os dias atuais algumas das formas de cuidados femininos com a
aparéncia as quais eram utilizadas no Oriente Antigo. Materiais que eram usados para torna-
las mais belas, como unguentos para banhos, paletas com pigmentos para maquiagens, lapis
para delinear os olhos (kajal) ainda podem ser encontrados expostos no museu do Louvre, em
Paris (SOUZA, 2004, p.57).

Segundo Rousso (2000, p. 28), no Egito, a mulher possuia um extremo cuidado
com a pele, j& que seu pais era quente, ela precisava ter um maior cuidado. Outra parte do
corpo a ser muito cuidada e embelezada era os olhos. A maquiagem utilizada nessa regido do
corpo servia ndo so para embeleza-los como também para protegé-los do vento e da areia. Os
labios eram pintados com um mineral vermelho e as unhas das méos e dos pés eram polidas e

geralmente coloridas com hena.

Nas historias miticas da Grecia Antiga, encontramos varios relatos sobre a beleza
grega. Um exemplo bem caracteristico € a Lenda de Pandora. No mito, Pandora é apresentada
como um flagelo enviado por Zeus aos homens. Ela era considerada um ser hibrido, dotada de
beleza incomparavel e voz humana, porém seu espirito era de um animal. Pandora representa
a beleza feminina que estd sempre carregada de ressonancias negativas. (SOUZA, 2004,
p.58). Assim, ainda segundo Souza (2004), o paradigma feminino sobre a beleza origina-se na

Grécia, nos mitos e nas teorias filosoficas, principalmente nas teorias de Plat&o.

Souza (2004) nos diz que nas artes gregas o feminino era representado como
simbolo de fecundidade. Os escultores gregos exaltaram como nunca antes as formas fisicas
das mulheres. Em um primeiro momento, no Periodo Arcaico, o feminino era sempre
representado vestido, ja no Periodo Classico, o nu feminino comecava a ser esculpido, sendo
Praxiteles o primeiro artista a esculpi-lo. As imagens eram apresentadas com seios
volumosos, nadegas fartas, rostos pouco elaborados, sendo as formas exageradas uma clara
alusdo a fecundidade, ambicionando criar a perfeicdo fisica do corpo feminino (SOUZA,

2004). Mas apesar do louvor aos encantos femininos, a admiragdo ao corpo masculino viril
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eram mais frequentes que as relativas a admiracao do feminino (LIPOVETSKY, 2000, p.110).

Para o autor,

A antiguidade grega certamente saudou a beleza feminina, mas a cultura pederastica
levou a privilegiar a beleza dos homens jovens, a rejeitar a identificacdo das
mulheres ao belo sexo, a recusar uma hierarquia estética dos géneros sob a
dominéncia do feminino. (2000, p. 110)

Apesar de ter havido certo reconhecimento da beleza feminina, existiram reservas
na sociedade grega, como a questdo da homossexualidade e a visdo diabdlica da mulher,
como é descrito em varios textos da literatura grega que anunciam censuras as artimanhas que
as mulheres usavam para seduzir os homens, sendo uma delas o uso da maquiagem. Mas
Esparta pode ser considerada uma excecdo, ndo em sua totalidade, € claro, pois homens e
mulheres ndo eram tratados igualmente, porém o tratamento em relacéo ao sexo feminino, em

Esparta, era diferente do tratamento despendido no restante do territorio grego.

As meninas eram educadas com 0s meninos; a esposa ndo era confinada ao lar do
marido; (...). As mulheres suportam as servidGes da maternidade como os homens as
da guerra: mas, salvo e desempenho desse dever fisico, nenhum constrangimento
Ihes limita a liberdade. (BEAUVOIR, 1949, p. 109 — 110)

Com o exposto acima, chegamos a Idade Média, que corresponde ao intervalo
entre a queda do império romano do ocidente e o renascimento, sendo a Igreja Catolica a
instituicdo mais importante deste periodo, ja que a Igreja e o Estado estabeleceram o poder
maximo em uma unica pessoa, o0 papa. Assim, a religiosidade atinge seu auge e tal condicéo
favoreceu a ndo aceitacdo da corporeidade feminina, passando a ser a caracteristica
fundamental da beleza as virtudes morais. “Num misto de supersticdo pagd, pensamento
classico e piedade cristd, o senso comum afirmava que o carater da pessoa tinha intima
relacdo com a aparéncia fisica.” (MARWICK, 2009, p. 44).

A lIgreja, em unido com o Estado, ditava comportamentos pautados em aspectos
morais e éticos e exercia assim um controle sobre as atitudes das pessoas, em
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especial das mulheres, objetos desses discursos: sermdes escritos pelos clérigos em
versos, em coletaneas de conselhos sobre sexualidade, bem como o modo de atuar
de seus corpos em casa e na sociedade, numa forma de normatizar seus
comportamentos. (SOUZA, 2004, p. 69)

Como foi dito por Souza (2004), a Igreja regia como a mulher deveria se portar
até mesmo dentro de suas casas. A autora ainda afirma que a cultura medieval imposta sobre a
mulher recusa qualquer representacdo feminina, sendo Eva e Maria 0s icones de comparacao
femininos na Idade Média. Eva carregava a falta e a marca do pecado em sua beleza, sendo a
encarnagcdo do maléfico e do pecado. J& Maria opunha-se a essa beleza diabdlica, trazendo

consigo a redencdo da mulher pecadora, ja que seu filho era o Salvador.

Segundo Souza (2004), o corpo feminino era considerado um obstaculo para que a
alma atingisse a salvacdo. Tudo que modificasse esse corpo, como, por exemplo, a
maquiagem, era condenado, pois acreditavam que desvirtuava o corpo criado a imagem e
semelhanca de Deus sendo a vaidade e os atributos fisicos femininos considerados armadilhas
do diabo. “A mulher que se maquia, pinta os cabelos, etc, esta contestando a imagem que
Deus lhe deu” (SOUZA, 2004, p.74).

Através desses discursos, a lgreja participou da construcdo da identidade
feminina, demarcando limites e fronteiras ao produzir e reproduzir conhecimentos que
limitavam o comportamento feminino. E essa limitacdo era considerada, ainda segundo a
autora, uma hierarquia estética onde era exigida da mulher uma “integridade estética”, isto €,
sua beleza somente poderia ser observada através de seus valores morais, ser temente a Deus,

casta, submissa ao marido etc.

Entretanto apesar dos ensinamentos da Igreja, um ideal de beleza medieval foi
estabelecido, principalmente através de poetas e contadores de historias. “Numa época em que
a representacdo pictorica encontrava-se inteiramente sob o dominio do sagrado, a literatura
profana desenha os tracos da beleza das mulheres, tais como a Idade Média as amou.”
(ROUSSO, 2000, p.39). Ainda segundo a autora, as mulheres deveriam ter rostos claros,
cabelos dourados e compridos, macas do rosto rosadas, boca pequena e vermelha, seios

redondos e corpo delicado. Porém, para tanto, eram necessarios certos sacrificios:
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(...) faziam uso de sulfeto de arsénico, cal viva, unguentos feitos de cinza de ourico,
sangue de morcego, asas de abelha, mercurio e baba de lesma para polir e branquear,
decoccdo de lagartos verdes no 6leo de noz, enxofre e ruibarbo para alourar as
madeixas (SOUZA, 2004, p.78).

Nesse periodo, 0 medo do encanto feminino foi tamanho que serviu diversas
vezes de pretexto para que varias mulheres fossem mandadas a fogueira da Inquisicdo sob a

acusacdo de “feiticeiras”.

O periodo seguinte, o Renascimento, surgiu do legado medieval e da recuperacéao
da cultura grego-romana. Agora o corpo poderia sofrer modificacGes, isto é, passaria a ser

fruto de uma producéo terrena e ndo mais era considerado obra intocavel do poder divino.

Apesar de ocorrer a recusa de muitos ideais da Idade Média, 0 mundo ainda era
predominantemente cristdo, sendo dificil modificar suas bases religiosas. Nesse caso
especifico de estudo, a ruptura se deu em ndo mais considerar a figura feminina como sendo
algo ligado ao mal e a sedugdo dos homens, mas passando a ser cria¢éo divina, simbolizando
0 bem. Lipovetsky (2000, p.114) afirma sobre isso: “Mulher bela, mulher “divina’: nos
séculos XV e XVI instalou-se um processo excepcional de dignificacdo da aparéncia

feminina, de celebracdo de sua supremacia estética, do qual somos herdeiros diretos.”

Ainda segundo o autor, foi no Renascimento que ocorreu a sagracdo do “belo
sexo0”, isto é, o “reconhecimento explicito e ‘teorizado’ da superioridade estética do feminino
e glorificacdo hiperbdlica de seus atributos fisicos e espirituais.” (LIPOVETSKY, 2000,
p.113).

Minut (1587 apud VIGARELLO, 2006, p. 28) classifica as belezas do periodo
renascentista em trés categorias: “sediciosa”, “afetada” e “religiosa”. A primeira seria a beleza
mais escandalosa e sedutora exemplificada pelas amantes e pelas prostitutas; a segunda
categoria seria menos sedutora que a “sediciosa”, uma forma de beleza mais discreta, mas
“Ambas as belezas sdo ocultamente cimplices do mal. Ambas modificariam inexoravelmente
a aparéncia, os tragos, as maneiras de ser e de se mostrar.” (VIGARELLO, 2006, p. 28). E,
por ultimo, a “beleza religiosa”, que agregava todas as virtudes morais que uma mulher do
século XVI deveria ter: ser humilde, modesta, simples, casta etc. (VIGARELLO, 2006, p. 28).

A maquiagem passa a ser bem vista, havendo um incentivo a esconder as

imperfeicbes do corpo, sendo a pele clara, cabelo loiro, labios vermelhos, face rosada,
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sobrancelhas pretas o ideal de beleza do Renascimento. “O branco da pele era associado a
pureza, a feminilidade, significando também distin¢do social, quando comparado a pele mais
escura das camponesas, devido ao efeito do sol.” (SOUZA, 2004, p.90). Além disso, segundo
Rousso (2000), as mulheres consideradas belas deviam ser altas, com ombros largos, cintura
fina, quadris largos e redondos, méos cheias, dedos afilados e pernas rolicas. Neste periodo, a
gordura era sinal de beleza, sendo a silhueta arredondada sinal de distingdo social, pois a
magreza era considerada sinal de pobreza. “A beleza feminina aparece em redondezas e
curvas plenas, em louros ardorosos, em carnes roseas e douradas. A abundancia de carnes era
entdo sinal de 6cio, de opuléncia: ombros, bragos, seios e quadris se dilatam e se tornam
volumosos.” (ROUSSO, 2000, p.46- 51). Mas, segundo Firenzuola (1578 apud
VIGARELLO, 2006, p. 17), apenas algumas areas do corpo feminino eram dignas de serem
apreciadas. Segundo ele, as “zonas inferiores” deveriam permanecer “fora do olhar”, por
serem apenas o “fundamento e a base” da sustentacdo dos membros superiores que deveriam
estar em evidéncia, sendo por ele chamado de “membros honrados”, os quais seriam o busto,

0 rosto e as maos.

Lipovetsky (2000) afirma que nenhum outro periodo anterior da historia

representou, comentou ou consagrou tanto a beleza feminina quanto o Renascimento o fez.

Ja na ldade Moderna, em seu principio, século XVII, vemos o retrocesso em
relacdo ao corpo, havendo a retomada do processo de desprezo quanto a beleza corporal. Este
anacronismo foi devido a Reforma e a Contra-Reforma que combateram ferozmente o

relaxamento social vivido no Renascimento (ROUSSO, 2000, p.54).

Vivia-se a era das virtudes. Qualquer tipo de vaidade estava destinado a queimar
no “fogo do inferno”, sendo a beleza da época, o corpo totalmente coberto, os cabelos presos,
vestes negras contendo pérolas e rendas como o0s Unicos acessorios e as formas rolicas e
curvilineas do periodo anterior ddo lugar a um corpo magro e esguio, como nos afirma
Rousso (2000):

A interdi¢do pesou novamente sobre o corpo e, nos lugares religiosos ou publicos,
tangas e tUnicas passaram a cobrir pudicamente estatuas e quadros nus. Vaidade e
indecéncia estavam destinados ao fogo do inferno (...). A cabeleira desapareceu num
coque baixo, a cor se extingue sob o negro uniforme iluminado com rendas brancas,
a Unica jbia tolerada é a pérola, a magreza esta de volta. A beleza deve ser
majestosa, digna, solene. (ROUSSO, 2000, p.54)
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E neste século que surge uma pergunta que antes ndo fora considerada: “a beleza
do corpo seria mais importante do que a do rosto?” (VIGARELLO, 2006, p. 47). Devido a tal
pensamento, surge o espartilho, o qual é usado com o intuito de emagrecer o corpo e alongar a
silhueta, como afirma o autor, o espartilho impde a estética da “pedagogia”, pois sua principal
funcdo era educar a postura, sendo instrumento de sua manutencdo e de elegancia. Os
membros inferiores ainda continuam sendo considerados apenas como a base de sustentacéo
do restante do corpo e o espartilho vem para corroborar tal pensamento, a medida que ele
valoriza as formas do corpo enquanto as saias, sempre folgados e cheios de volumes, fazem

com que néo se perceba as linhas anatdmicas (VIGARELLO, 2006).

No inicio do século seguinte, XVIII, a maquiagem era considerada um cartdo de
visita, sendo a pele natural banida, considerada ridicula e o p6-de-arroz aplicado em vastas
camadas na tentativa de mostrar uma pele saudavel. Afirmou-se o ideal do corpo belo, da
beleza como um todo, néo se restringindo mais apenas ao rosto. “Todas as partes do corpo
contribuem para a beleza geral.” (DIDEROT, 1771, apud VIGARELLO, 2006, p.78).
Entretanto, no final do século, como consequéncia da Revolu¢do Francesa, surgiu uma
corrente higienista que agradou muito a burguesia, nova classe social da época que procurava
diferenciar-se das demais, sendo o corpo limpo e saudavel a beleza aceitavel, significando
também o poder de uma minoria, j& que agua abundante para banho e produtos de limpeza
eram considerados acessorios de luxo. Diferentemente do ocorrido nos trés seculos anteriores,
ja que a limpeza do corpo se restringia as maos e ao rosto, pois se imaginava que “a peste
poderia penetrar no corpo, caso o calor e a agua nele produzissem fissuras, abrindo-o para o ar
pestilento” (VIGARELLO, 2006). Assim no final do século XVIII, o ideal de beleza era:

Antes morena do que loura, seus cabelos eram altos e tornam a cair em cachos
curtos, a pele era sempre muito branca e muito fresca gracas a uma nova geracao de
cosméticos e de aguas-de-coldnia, mas sua silhueta, mais do que a fisionomia, a
define. O porte da cabeca era muito aprumado, ombros e bragos despidos eram
redondos, o peito elevado e pequeno, as pernas compridas e visiveis sob os finos
véus dos vestidos-togas inspirados na estatudria grega. Madame de Récamier
simboliza claramente a beleza de sua época. (ROUSSO, 2000, p.64)
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FIGURA 3 - MADAME RECAMIER

Chegamos ao século XX. Veremos no decorrer de suas décadas que a beleza
feminina antes celebrada apenas pelas elites, passa a ser exaltada em uma escala nunca antes
vista. “Ao longo do século XX, a imprensa feminina, a publicidade, o cinema, a fotografia de
moda propagaram pela primeira vez as normas e as imagens ideais do feminino na escala do
grande namero.”(LIPOVETSKY, 2000, p.128). Essa divulgacdo sé foi possivel através do
desenvolvimento da midia e de nossa cultura consumista, tornando a procura da beleza algo

mercantil e também mais acessivel.

Segundo Lipovetsky (2000), os limites que ndo permitiam a difusdo dos cuidados
com a beleza do sexo feminino foram pouco a pouco perdendo espago. Seriam eles: “Limites
sociologicos”: as mulheres ganharam espaco em uma sociedade que fora predominantemente
masculina; “Limites dos modos de producdo”: os cosméticos passaram a nao ser mais
fabricados artesanalmente, havendo sua industrializacdo; “Limites do imaginario”: a beleza
ndo é mais sinbnimo de maléfico ou diabdlico; “Limites de idade”: os cuidados com a beleza
sdo para todas as idades, sendo suas praticas legitimadas cada vez mais cedo pelas mulheres;
“Limites naturais”: com o advento das cirurgias corretivas triunfa-se sobre aspectos naturais
ndo favoraveis e; “Limites artisticos”: a glorificacdo da beleza feminina ndo é mais obra de
poetas e de artistas, mas é gloriosa por si mesmo através da imprensa, da moda, do cinema
etc. (LIPOVETSKY, 2000, p.129).

Segundo Chahine (2000), as ideias que estavam em voga no final do século XIX

adentram os primeiros anos do século XX, mas ndo se prolongam por muito tempo. As
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receitas caseiras ainda eram utilizadas, muitas contendo ingredientes que poderiam trazer
danos a saude. O rosto deveria estar sempre muito branco e, para tanto, utilizavam muito po-
de-arroz, sendo este o produto de beleza mais empregado na época. O blush, que por tempos
foi considerado vulgar, comecava a ser reempregado. As revistas femininas ensinavam a usa-
lo de modo a parecer quase imperceptivel, dando um ar saudavel ao rosto palido. As
sobrancelhas deveriam ser espessas e caso ndo fossem devia-se completa-las com um traco de
lapis. Em 1907, o esmalte de unha comecgou a ser utilizado, mas ndo possuia cor, era um
liquido transparente que possuia o objetivo de dar brilho as unhas e deixa-las com um tom
natural roseo (CHAHINE, 2000).

Ainda no final do século XIX, o espartilho era utilizado para definir a silhueta,
apertando-lhes a cintura e ressaltando-lhes os seios e as nadegas, assim, a mulher ficava
esbelta e elegante, fazendo com que a silhueta feminina fosse “(...) cintura comprimida e
busto dilatado, vestido cuja crinolina reencontra a ampliddo passada, mangas em forma de
baldo para melhor repartir dois volumes destacados do porte (...)” (VIGARELLO, 2006, p.
109). Para completar a vestimenta, utilizavam um imenso chapéu com véu, enfeitado de
rendas, flores e plumas, simbolo da posicéo social, pois somente as operarias saiam de cabeca
descoberta (CHAHINE, 2000, p. 84). A autora afirma ainda que as “curvas” femininas se

tornam evidentes, sendo o porte fisico em “S” o melhor indicativo do corpo feminino.

No inicio do século XX, os banhos ainda eram itens de luxo. Lavava-se muito
pouco, fato recorrente no século X1X, sendo diminuida mais ainda a frequéncia quando estava
no inverno. Foi a partir de 1909 com o aparecimento do xampu sem sedimentos grosseiros, 0s
quais poderiam se prender aos cabelos, e dos secadores, fazendo sua primeira aparicdo nos
saldes de beleza, que a limpeza capilar se tornou mais facil e mais propensa a ser utilizada
(CHAHINE, 2000, p. 90).

A autora nos fala ainda que na década de 1910, vemos surgir o creme dental
industrializado, o creme Nivea com um novo conceito de hidratacdo da pele e a invencédo de
novas cores de maquiagem comecavam a fazer parte do cotidiano. Foi nesse periodo também
que as mulheres libertaram seus corpos dos costumes do passado. O espartilho foi substituido
pela cinta elastica e pelos sutids, mais higiénicos e mais flexiveis. Devido a guerra, a mulher é
forcada a assumir o controle de sua vida cotidiana familiar e econémica, passando a trabalhar.

Isso lhes exigiria uma maior liberdade de movimentos fazendo com que as saias ficassem
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rodadas, facilitando o andar, e mais curtas devido a falta abundante de tecidos, isto &, as

roupas passaram a ser mais funcionais e menos ornamentais (CHAHINE, 2000, p. 100 — 102).

Apesar do final da guerra, algumas mulheres continuaram a trabalhar, sendo a
década posterior, 1920, caracterizada pela audacia e a busca pela emancipacdo feminina
(CHAHINE, 2000, p. 106).

Segundo a autora (2000), a audacia era marcada pela procura de se ter a aparéncia
de um homem. As roupas ja haviam comecado a se modificar, ficando parecidas com a
vestimenta masculina e agora o que sofria modificagGes eram os cabelos que passaram a ser
usados muito curtos deixando a nuca exposta devido ao corte reto e a franja com o
comprimento bem acima das sobrancelhas. A maquiagem continuava sendo utilizada pelas
mulheres, sendo discreta durante o dia e mais forte quando era utilizada a noite. A pele branca
ndo era mais imposta como padrdo de beleza, passando-se a admitir um leve bronzeado
durante o verdo (CHAHINE, 2000, p. 112).

Porém, ainda segundo a autora, a audacia e a busca pela liberdade feminina
sofreriam uma quebra. Na década de 1930 a sensacao de liberdade e de onipoténcia é cessada
pelo fascismo na Europa e pela depressdo de 1929 nos Estados Unidos. Para os individuos
que vivenciaram essa época, 0 cinema ofereceu um escape aos problemas do dia-a-dia. Em
1931, Greta Garbo (figura 4) encantava o publico com sua voz rouca. Possuia um estilo
auténtico, uma elegancia natural e ao contrario de suas contemporaneas utilizava pouquissima
maquiagem. Outra mulher a fazer enorme sucesso nessa década foi Marlene Dietrich (figura
5) que se tornou o “arquétipo da mulher fatal”: cabelos claros, sobrancelhas reduzidas e
arqueadas, cilios cuidadosamente curvados e voz intensa faziam da cantora um enorme
sucesso® (CHAHINE, 2000, p. 122).

% Figuras 4, 5 e 6 retiradas de CHAHINE, Nathalie. In: Beleza do Século. S&o Paulo: Cosac & Naify, 2000
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FIGURA 5 - MARLENE
DIETRICH

FIGURA 4 - GRETA GARBO

FIGURA 6 - JEAN
HARLOW

O estilo sedutor teve seu auge com Jean Harlow (figura 6), a “Loura Platinada”
atriz do filme de mesmo nome de Frank Capra. Ela inaugurou uma tendéncia que s6 chegou
ao fim com Marilyn Monroe trinta anos mais tarde, “a loira sedutora”. Possuia labios
encarnados e sobrancelhas completamente depiladas e redesenhadas, possuindo uma beleza
sofisticada e provocante (CHAHINE, 2000, p. 124). Devido a natureza volatil dos ideais de
beleza, modificando-se a cada época, nenhuma das trés mulheres consideradas acima estariam

contempladas pelo ideal de beleza atual.

Por volta de 1932, o comprimento dos cabelos volta a crescer assim como os lisos
dao lugar aos ondulados. Ainda segundo Chahine (2000, p. 116 - 127), os chapéus possuem
seu lugar garantido nos guarda-roupas tornando-se cada vez menores, com exce¢ao do chapéu
de palha de praia que possuia enormes abas para a protecdo contra o sol. Complementando a
protecdo contra 0s danos solares estavam o protetor solar, inventado por volta de 1928 e os

oculos escuros lancados pela marca L’Oreal.

Chahine (2000) afirma que os centros dos langcamentos de Gltima geragdo no que
diz respeito aos cuidados com a beleza feminina eram Paris e Nova lorque. O primeiro
possuia o refinamento, o prestigio e a vanguarda, enquanto o segundo ia aos poucos se

projetando nesse universo devido as suas estrelas de cinema.

Essa disputa chegaria ao fim na década posterior, 1940, devido ao nazismo que se
espalhava por toda a Europa, fazendo com que Nova lorque tomasse 0 posto antes pertencido
a Paris, mesmo com os efeitos da guerra tendo chegado aos Estados Unidos, porém em menor
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grau. Devido ao bloqueio a cidade de Paris, a matéria-prima de perfumes e cosméticos se
tornou rara, assim as mulheres de todo o mundo procuravam alternativas, como por exemplo,
pétalas de rosas embebidas em alcool para produzir blush liquido. A magreza estava em voga,

mas ndo a magreza doentia e sim a saudavel (CHAHINE, 2000, p. 128-130).

E a partir da segunda metade do século XX que os produtos cosméticos passam a
ser consumidos massivamente e isso se deu, segundo Lipovetsky (2000, p. 131), através “(...)
dos progressos cientificos, dos métodos industriais e da elevacdo do nivel de vida, os produtos
de beleza tornaram-se, em nossa sociedade, artigos de consumo corrente, um ‘luxo’ ao

alcance de todos.”

No inicio da década de 1950, 0 mundo estava se reestruturando devido a Segunda
Guerra Mundial. A mulher passou a se preocupar com o bem estar do marido e com 0s
cuidados da casa, mas também se preocupava em estar bela. A maquiagem dos olhos estava
em alta, realcando a palidez da pele e os labios sempre com cores muito intensas. Somente o
blush teve seu consumo diminuido, pois, segundo Chahine (2000), o que os homens
procuravam ndo era mais a mulher sedutora. A palidez cuidadosamente construida pela
maquiagem representava a imagem da mulher do lar, da mulher objeto que estava sempre

pronta a atender ao marido e aos afazeres domésticos (CHAHINE, 2000, p. 152 e 158).

A autora finaliza afirmando que com o aparecimento da televisao, iniciou-se o
processo de midiatizacdo da sociedade que ajudou a disseminar alguns simbolos que

representavam o ser elegante: o lengo de seda, o perfume Chanel N° 5 etc.

Segundo Federico (1982, p.81), no Brasil a primeira rede televisiva foi a PRF-3
TV das Associadas, inaugurada a 18 de setembro de 1950 e logo depois, em 20 de janeiro de
1951, outra emissora seria inaugurada no Rio de Janeiro, a TV Tupi Canal 6. Ainda segundo a
autora, o Brasil foi um dos cinco primeiros paises (os pioneiros foram: Inglaterra, Estados
Unidos, Franga, Alemanha e Holanda) do mundo a ter televisdo e o primeiro da América

Latina.

Os primeiros anos da televisdo foram conturbados, cheios de falhas técnicas e
humanas. N&o existia a preocupagdo com a criagdo de programas autenticamente televisivos,
“(...) o que se fazia era uma adaptacdo rudimentar do que havia nos outros veiculos.”
(FREDERICO, 1982, p. 814). Também ndo existia a preocupacdo da utilizacdo de uma

linguagem propria da televisdo, sendo muito marcada pela linguagem radiofonica e comercial,
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pois “(...) a TV surgiu sob a égide da comercializacdo e para comercializar os produtos
veiculados.” (FREDERICO, 1982, p. 81), que eram feitos ao vivo, com uma garota

propaganda demonstrando os produtos anunciados.

Segundo Mohrt (2000), na década seguinte, 1960, Londres se torna o centro da
moda e da beleza. As chamadas Chelsea Girls personificam o estilo dessa década: “silhueta
adolescente, minissaia e pernas compridas, cabelos longos com franja, olhos ultra-
maquiados”(MOHRT, 2000, p. 164), era uma moda democratica e internacional. Houve o
surgimento de novos cosméticos cada vez mais precisos e diversificados prometendo dar a
pele uma ilusdo do natural, a maquiagem invisivel. “Agora a beleza passou a ser
universalmente prezada e desejada; chegou a uma espécie de paridade com a classe social e

riqueza e, certamente, deixou de ser inimiga de ambas.” (MARWICK, 2009, p. 240).

Alguns movimentos marginais do final desta década deram origem ao movimento
hippie da década seguinte com maquiagens psicodélicas, cores vivas, pele bronzeada, 1abios
brilhantes, cabelos livres sem nenhum tipo de tratamento estético e a silhueta jovem tornaram-
se 0 simbolo da mulher dos anos 70. (MOHRT, 2000)

Segundo Mohrt (2000, p. 180), houve a libertacdo do corpo sendo seu coroamento
0 surgimento dos primeiros trajes de banho femininos que deixavam o0s seios a mostra, 0s
chamados monoquinis. A autora ainda relata a descoberta de que alguns aspectos morais e
psicoldgicos como, ansiedade, preocupacado, nervosismo etc, danificavam a pele e ndo deviam
ser negligenciados. Os danos agora poderiam ser tratados com compostos fitoterapicos além
das cirurgias estéticas estarem mais democraticas e terem sido descobertos novos métodos de
embelezamento, como o silicone e o colageno. (MOHRT, 2000, p. 182-184). Essa
exuberancia das mulheres dos anos 70 dividiria espaco com o fenébmeno punk ocorrido entre a
juventude do final dessa década. Eles possuiam um estilo extremamente visual: cabelos
tingidos de azul, vermelho, laranja ou qualquer cor que chamasse aten¢éo, penteados porco-
espinho ou cabecas raspadas e tatuadas, maquiagens carregadas e espetaculares. Usavam
acessorios carregados, pulseiras de couro cravejadas de pregos e nas orelhas, alfinetes.
(MOHRT, 2000, p. 189).

Nas Ultimas décadas do seculo XX vemos instituir-se definitivamente um
deslocamento de prioridades, agora o corpo era igualmente importante ou talvez até mais

importante do que a procura da aparéncia facial jovem.
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No presente, as praticas de beleza procuram menos construir um espetaculo ilusério
do que conservar um corpo jovem e esbelto; seu objetivo é menos a sofisticacdo da
aparéncia que o rejuvenescimento, a tonificacdo, o fortalecimento da pele. No
momento da antiidade e do antipeso, o centro de gravidade se deslocou das técnicas
de camuflagem para as técnicas de prevencdo, dos rituais de facticio para as praticas
de manutenc¢do do corpo, das encenacdes artificialistas para as coer¢des nutricionais,
dos excessos barrocos para as operacdes de regeneracdo da pele. (LIPOVETSKY,
2000, p. 130)

Os cuidados com o corpo passaram a ter mais destaque. Segundo Lannelongue
(2000), nos anos 80 houve a vasta disseminagédo de videos aerobicos. Prolifera-se as matérias
publicadas em periddicos femininos sobre como atingir o peso ideal, receitas alimentares
leves e de baixa caloria e também a publicidade de produtos emagrecedores e livros sobre
regimes. A partir desta década, o culto a beleza e as receitas para emagrecimento s&o
inseparaveis. Outro fator importante para a manutencdo do embelezamento feminino que
outrora fora considerada tabu é a cirurgia estética. Trata-se agora de refazer e de remodelar
partes do corpo afetadas pelo tempo. Os combates as rugas e aos volumes indesejados nao se
limitam mais ao creme anti-idade, ao regime e aos exercicios fisicos (LANNELONGUE,
2000). E isso se da devido as pressdes que anteriormente eram colocadas sobre as mulheres as
quais eram, como afirma Naomi Wolf (1992), “os mitos da maternidade, domesticidade,
castidade e passividade” que foram perdendo seus poderes de coercdo social ao longo dos
séculos sendo exercido nos dias atuais pela ideologia da beleza que talvez consiga gerar mais
preocupacdes e ansiedades do que os “mitos” de antigamente.

Nos dias atuais, a midia nos apresenta um ideal de beleza, o qual as mulheres
devem seguir. Os meios de comunicacdo especificos para o publico feminino, tais como
revistas, 0s programas de televisdo, como também as propagandas, apresentam-nos diversas
formas as quais a mulher pode conseguir alcancar o corpo que a midia representa. A
“magreza” e a “jovialidade” permeiam os atuais meios de comunicacdo fazendo com que as

mulheres as quais nos sdo apresentadas estejam inseridas neste ideal de beleza.

Essa ideologia do magro e do jovem é amplamente divulgada pelas revistas
femininas e pelos andncios publicitarios os quais utilizam representagdes da imagem da
mulher a fim de tentar massificar o ideal de beleza deste século. Siqueira e Farias (2006, p. 2)

afirmam em seu artigo que as revistas sdo “reprodutoras, divulgadoras, formadoras de
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conceitos de corpo saudavel, (...) estampam em suas capas ha décadas ‘modelos’ de mulheres,
exemplos a ser seguidos para alcancar um objetivo: o corpo ideal de cada época.” E por tras
dessa busca podemos perceber comportamentos e valores das mulheres que consomem tais

revistas.

Um exemplo que podemos citar € a revista Boa Forma publicada pela Editora
Abril. E uma revista de circulagdo mensal que versa sobre os cuidados com o corpo e a satde
e “mostra como mulheres comuns e famosas se cuidam, traz opinides, informacdes Uteis e
comparativas, testes, solugfes e muito mais. A mulher que quer conquistar um corpo mais

bonito e uma vida mais saudavel 1é Boa Forma.”®

FIGURA 7 - CAPA DA REVISTA BOA FIGURA 8 - CAPA DA REVISTA BOA
FORMA. JULHO/09
FORMA. AGOSTO/09

Esses tipos de revistas, ndo somente a Boa Forma, propagam os conceitos de
corpo saudavel e acima de tudo propagam os conceitos de beleza divulgando férmulas para o
enguadramento de mulheres que ndo se encaixem nesses parametros, como por exemplo,

mostram dietas “milagrosas” que prometem emagrecer 7 kg em 13 dias!

Segundo Souza (2004, p.170), a midia atua “(...) como uma instituicdo pedagogica
onde o poder ¢é organizado e difundido”. Ela seria uma instituicdo pedagdgica pois dispde de
poder sobre o comportamento e a identidade dos individuos que sdo alcancados pelos meios
de comunicagdo. Mas este poder ndo é absoluto, j& que o sujeito possui a capacidade de

aceitar ou recusar o que lhe estd sendo oferecido. Assim, a midia funciona como um

% Texto e figuras (7 e 8) retirados do site http://www.assineabril.com.br/assinar/revista-boa-forma/ acessado em 8
de agosto 2009.
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intermediario entre os “leitores/telespectadores” e a realidade, participando ativamente da

construcdo do imaginario social.

Souza (2004) afirma ainda que os meios de comunicag¢do criam uma urgéncia nos
telespectadores com os cuidados com o corpo, muitas vezes vendendo ilusdes bem
fundamentadas como, por exemplo, a magreza excessiva. Com isso, o olhar sobre o corpo foi
ampliado, isto é, passou a ter uma maior visibilidade e consequentemente criou-se um maior
interesse e uma maior curiosidade, ndo s6 pelo corpo formando um conjunto, mas também por

fragmentos que seriam considerados como os mais belos, como seios, barrigas “saradas” etc.

Bombardeados por um discurso midiatico sobre o corpo, organizado de forma
incisiva e dramética, os individuos sdo, inevitavelmente, afetados por ele, o que gera
inquietacdo, interpretacdo e identificacdo, ou ndo, com esses dizeres, (...). (SOUZA,
2004, p. 177)

E quando ndo existe a identificacdo do individuo com o discurso vigente, ele €
excluido do meio social que esta inserido. Estar acima do peso, por exemplo, é uma forma de
exclusdo, jd que estd em desacordo com o padrdo proposto e legitimado pelos meios de

comunicacgdo, ndo existindo uma identificacdo e representacdo por parte do individuo.

Este discurso vigente afirma que a constru¢do do corpo esta distribuida em trés
pilares: “dinheiro”, “informacédo” e “disciplina” (SOUZA, 2004, P.186). E essa informacdo
requerida pelos adeptos ao belo corpo €, em sua grande parte, fornecida pela midia que
também acaba por influenciar o primeiro ponto ja que a industria cosmética é também afetada

por esse discurso do corpo.

As informacgbes fornecidas pelos “grupos sociais” (SOUZA, 2004) que estdo
diretamente envolvidos na midiatizacdo do corpo tornam-se referenciais estéticos para 0s
leitores/telespectadores. Ora o discurso da midia é meramente estético, focando a juventude e
0 corpo magro; ora é inserido em um contexto médico mais direcionado para a saude do
corpo, como manter um corpo saudavel com dieta balanceada e exercicios fisicos frequentes.
Segundo a autora (2004), o corpo e a vestimenta aparecem como um artificio localizador e
posicionador. A partir do momento que 0 corpo passa a ser suporte de roupas de grifes, joias e

também alguns itens considerados extensdes corporais, como carros de luxo e locais de
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moradia e utilizando tambeém artificios de beleza, como cirurgias plasticas e maquiagem,

maior € a chance da pessoa ser considerada capaz e bela. (SOUZA, 2004)

Assim, observamos no decorrer dos varios séculos descritos que algumas
caracteristicas dos ideais de beleza s&o recorrentes como, por exemplo, 0 uso da maquiagem,
a cor dos cabelos e da pele etc., sendo a volatilidade e a recorréncia uma caracteristica
importante a ser considerada neste estudo, o qual se restringe a evolucdo da beleza nas
sociedades ocidentais por serem elas as definidoras de como a beleza contemporanea deve ser
avaliada. Veremos no capitulo posterior como a publicidade utilizada como ferramenta da
sociedade de consumo influencia as mulheres para a manutencdo dessa ideologia da beleza,
como ela se utiliza de estereotipos femininos e como as mulheres séo levadas a acreditar que

ndo existe outra forma de beleza e de corpo a ndo serem estes expostos pela midia.
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CAPITULO 2: A BELEZA FEMININA NA MIDIA

Neste capitulo procuramos abordar vérias definicGes que virdo fomentar nossa
discussdo sobre a beleza nos meios de comunicagdo de massa e em especial nas propagandas.
Distinguiremos como a linguagem utilizada pela propaganda difere em relagdo a seu publico,
utilizando de ferramentas quando o publico-alvo é feminino e de outras bem diferentes
guando é masculino. Faremos um pequeno historico sobre como se deu o aparecimento e a
evolucdo das mulheres na midia, tendo como foco a midia impressa, mais especificamente
revistas femininas. Utilizaremos para tanto conceitos como estere6tipos, cultura, identidades
culturais, linguagem da propaganda, entre outros. Ao final mostraremos trés tipos de
propaganda onde a mulher € utilizada, cada uma representando esteredtipos diferentes e tendo

foco em publicos diferentes.

2.1  Alinguagem positiva da publicidade

Podemos ver a publicidade como sendo a sustentacdo de um discurso sobre algo o
qual possui o intuito de convencer sobre uma ideia ou um produto, tratando-se de uma
realidade bem particular, pois aborda o que lhe é conveniente, omitindo-se sobre os pontos
gue ndo lhes sdo interessantes. Abordaremos a seguir um conceito importantissimo para a
manutencdo deste discurso de carater pratico, a positividade, sem o qual a publicidade ndo

seria eficaz e ndo conseguiria atingir seus objetivos.

Podemos conceituar positividade na publicidade como sendo o recorte que esta da
aos temas abordados, fazendo com que apenas uma parcela da realidade seja mostrada, a
parcela bonita, alegre, rica e saudavel. Ela utiliza-se do artificio de divulgar somente o que lhe
agrega valor, isto é, “a propaganda constréi um universo imaginario em que o leitor consegue
materializar os desejos insatisfeitos da sua vida diaria.” (VESTERGAARD e SCHRODER,
2004, p.179). E isso que gera, muitas vezes, problemas de credibilidade, pois os antncios sdo

cheios de imagens emotivas, demonstrando como o consumidor se sentird ao fazer uso de
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determinado produto ou servico o que nem sempre acontece, gerando assim insatisfacao e
frustracdo. Sobre isto, Vestergaard e Schroder (2004) ainda afirmam que nem sempre o
consumidor se surpreende pelo fato de o produto adquirido ndo cumprir a promessa exposta
pela propaganda, o consumidor se fascina, com a constante irrealizacdo de seu desejo. Buscar
a felicidade e o sucesso completos, apenas com a aquisi¢do de um produto seria praticamente
impossivel, entretanto o consumidor, que no ato da comprar se encontra muito envolvido e
seduzido pelos aspectos imateriais do produto, ndo percebesse isso, sendo assim, de total

interesse da publicidade manter esta fantasia.

Devido a esta parcialidade, Oliviero Toscani (2005, p.21) afirma que podemos
acusar a publicidade de varios crimes, dentre eles: “inutilidade social”, pois os publicitarios
ndo refletem sobre o papel social e educativo das empresas que estdo anunciando; “crime
contra a inteligéncia”, devido ao excesso de fantasias mostrado nas propagandas, perdendo
sua credibilidade por ndo apresentar a realidade cotidiana de seu publico-alvo; “crime de
persuasdo oculta”, a propaganda se utiliza de artificios para nos convencer que determinado
produto nos é essencial, cria desejos e necessidades onde antes ndo existia nenhum; e “crime
de exclusdo e de racismo”, grupos sociais considerados desprivilegiados ou como sendo
minoria raramente sdo representados nas propagandas. Seriam eles, 0s negros, 0s idosos, 0S
homossexuais etc., a menos que seja algum produto ou servico especifico para estes grupos,
ndo os vemos, de forma constante, em pecas publicitarias. O que encontramos sdo as
representacOes estereotipadas de homens e mulheres que excluem grande parte da populacao,
podendo gerar baixa autoestima e desanimo. “A publicidade ndo vende felicidade, ela gera
depressdo e angustia. Colera e frustracdo.” (TOSCANI, 2005, p.33). Podemos citar como
exemplo o caso das mulheres em andncios de cosméticos, tema proposto por este trabalho.
Vemos nestes anuncios, uma representacdo estereotipada que nem sempre condiz com seu
publico-alvo, ja que as imagens apresentadas sdo de jovens e magras, criando uma
insatisfacdo nas mulheres atingidas por tal andncio, pois elas ndo se encaixam na realidade

apresentada por ele. Voltaremos a tratar deste assunto com mais profundidade.

O que percebemos também ao analisarmos anuncios destinados aos publicos
masculinos e femininos é a diferenca de abordagem para cada género. Segundo Vestergaard e
Schroder (2004, p.111), os anuncios destinados ao publico masculino exacerbam seus tracos
naturais, como por exemplo, fragrancias de perfumes que acentuam a masculinidade, ja 0s
anuncios femininos mostram a rejei¢do dos tracos naturais, como produtos que transformam

o0s cabelos crespos em lisos.
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Citemos como exemplo o antncio da marca de cosméticos Olay (figura 9)*. Este
anuncio foi desenvolvido pela agéncia Saatchi & Saatchi e veiculado na Africa do Sul. Olay é
uma marca de cosméticos multinacional que esta presente em diversos paises como Estados
Unidos, Canada, México etc. No anuncio podemos observar uma jovem mulher que esta
prestes a fazer alguns procedimentos estéticos no rosto e no pesco¢o. Mas seriam mesmo
necessarios esses procedimentos? Ela é jovem, com a pele muito bonita, sem nenhum tipo de
marcas deixadas por rugas ou cicatrizes, demonstrando que ndo possui idade avancada, sendo
um bom exemplo do que foi exposto acima por Vestergaard e Schroder (2004) sobre os

anuncios femininos.

FIGURA 9 - ANUNCIO OLAY

Vejamos o anlncio seguinte®: a figura 10 foi veiculada na Suécia e desenvolvida
pela agéncia King. Diz respeito a um novo procedimento estético para minimizar as rugas e

cicatrizes. O texto diz: “Toda face conta uma historia. Edite a sua.” (traducéo nossa) e

Marcas do tempo fornecem a sua face carater. Mas algumas finas linhas ndo séo tdo
finas. Restylane restaura o volume de sua pele e suaviza a aparéncia de linhas, rugas
e cicatrizes. O procedimento € seguro e rapido, com resultados imediatos. Restylane
da a vocé flexibilidade e controle da sua aparéncia, ja que é duradouro, mas nao
permanente. Ele ndo afeta expressfes faciais. Restylane é feito de acido hialurénico,
um componente natural de nosso corpo. Desde seu lancamento em 1996, mas de
nove milhdes de tratamentos foram realizados em todo o mundo por profissionais

“Retirado de http:/adsoftheworld.com/media/print/olay_facelift no dia 12 de setembro de 2009.
*Retirado de http://adsoftheworld.com/media/print/restylane_gym no dia 12 de setembro de 2009.
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capacitados. Restylane é a maneira facil e natural de sua aparéncia ser a melhor. Para
mais informacdes e locais de aplicacdo: www.restylane.com/men. (tradugdo nossa)

Every face sellsa o

FIGURA 10 - ANUNCIO RESTYLANE

Observamos nesses dois anuncios o que foi exposto acima. Existe claramente uma
diferenca de abordagem entre 0s géneros. Enquanto o anuncio destinado ao publico feminino
mostra que nao é permitido envelhecer, que as mulheres necessitam estar com a pele
impecéavel, sem rugas, cicatrizes ou manchas, pois caso isso ocorra estardo fora dos padrdes
de beleza e consequentemente fora da realidade exposta pela midia. Rugas em mulheres,
independente da idade, representam desleixo e falta de cuidado com a pele, assim nos diz o

ideal de beleza atual.

Ja no andncio destinado ao publico masculino, vemos que algumas rugas sao
digitalmente acentuadas na fotografia, mostrando que é normal um homem possuir rugas e
que elas sdo simbolos de sabedoria e experiéncia. Mas, se por acaso, ele se sentir incomodado
com elas, existe solucdo! Neste anuncio destinado aos homens, as rugas ndo sao sinal de
desleixo ou de falta de cuidado, sdo consideradas como um processo natural de
envelhecimento, pois naturalmente ocorre a perda de colageno e elastina fazendo com que a

pele perca elasticidade e se formem as rugas e as linhas de expressao.

Entretanto, a linguagem e o0s apelos utilizados pela propaganda nédo sao
modificados em nenhum dos casos. Aristoteles é o autor mais antigo a escrever sobre
processos de persuasdo. Originalmente desenvolveu um processo de quatro etapas (“exérdio”,

“narracdo”, “provas” e “peroracdo”) para dar suporte a suas sustentaces orais no Senado
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grego e, segundo Figueiredo (2005, p. 54), seu processo é perfeitamente aplicavel a

publicidade, consistindo em:

0 ‘exérdio’ tem por fungdo chamar a atencdo do consumidor; a ‘narragdo’ objetiva
envolver a pessoa em determinada histéria ou situagdo. As ‘provas’ vém logo em
seguida a narracdo e sdo responsaveis por confirmar tecnicamente que o produto
oferecido € bom. Depois, apresenta-se a ‘peroragdo’, que visa confirmar a
mensagem que estd sendo transmitida e reforcar a marca anunciante.
(FIGUEIREDO, 2005, p. 54)

Em um andncio que obedece aos moldes tidos como convencionais, 0 “”exérdio”
seria o titulo e a imagem, a “narracdo” seria também a imagem e o texto, as “provas” seria 0
texto que oferece informacbes sobre o produto ou sobre a marca e a “peroracdo” seria a

assinatura da campanha, o slogan e a logomarca do anunciante (FIGUEIREDO, 2005, p. 55).

Continuando a analise dos componentes da publicidade, Severiano (2007) em sua
tese de doutorado desenvolveu uma pesquisa com quinze agéncias de publicidade brasileiras e
espanholas. Investigou através de entrevistas varios pontos que compdem a propaganda dentre
eles: linguagem, marca, consumidor, relacdo publicidade e realidade etc. No quesito
linguagem as agéncias responderam que a publicidade utilizava dois tipos: a emocional e a

textual.

A linguagem emocional diz respeito aos recursos imagéticos sendo os desejos e as
fantasias do consumidor a fonte priméaria de tais recursos. Nesse tipo de linguagem, a
objetividade informativa da lugar a seducédo e a persuasdo, na tentativa de fazer com que os

consumidores se vejam representados nas propagandas,

(...) o emocional apela para a imagina¢do do consumidor, com imagens e
caracteristicas derivadas da sua aparéncia, explorando o componente emocional e 0s
sentimentos do usuario, (...) agenciando elementos simbélicos, ela (a publicidade)
transforma o produto, ja dotado de valor comercial, em objeto de desejo, impondo
estratégias de diferenciacdo em relacédo aos discursos dos produtos concorrentes (...)
(CASTRO, 2004, p. 138 e 153).
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Ja a linguagem textual tende a utilizar aspectos racionais e informativos dos
produtos e servigos 0s quais sdo o ponto central do argumento de vendas. Sdo demonstradas
as especificidades, as vantagens do produto partindo do pressuposto que o consumidor possuli
maturidade suficiente para identificar se essas sdo as caracteristicas procuradas por ele em um
determinado produto/servico (SEVERIANO, 2007). Para Bigal (1999, p. 22), a publicidade
ndo possui “sintaxe propria”, ou seja, Ndo possui uma construcao gramatical propria, trazendo
para seu texto aspectos textuais de varios ambitos do cotidiano e também dos produtos dos

meios de comunicagao,

(...) isto é, o modo de associar os signos escolhidos pode compor estruturas
comunicacionais retiradas de teatro, novela, documentarios, programas de humor e
de cenas recompostas de quadrinhos etc. Sendo assim, a sintaxe de uma linguagem
escolhida € transposta para a sintaxe da Publicidade como campo de referéncia para
a apresentacdo do produto, da marca e do servico. (BIGAL, 1999, p. 22)

Devemos esclarecer que as duas linguagens sdo utilizadas, muitas vezes
conjuntamente, o que ndo exclui suas caracteristicas e suas peculiaridades. Ambas estdo
inseridas em uma cultura predominantemente visual fazendo com que o espago para reflexao
por parte do individuo seja reduzido, pois a publicidade reproduz em um espaco curto de
tempo estilos de vida, relacBes sociais e atitudes que representam as desejadas pelos
consumidores que, muitas vezes, sdo desejadas de forma imediata sem que ocorra um

pensamento reflexivo e critico sobre o que lhe esta sendo apresentado.

Mas, apesar da utilizagdo conjunta, é notavel o uso apenas da linguagem emotiva
em alguns anuncios atuais, podendo ser considerada como uma tendéncia no meio
publicitario. Sdo pecas que ndo apresentam o produto, fazendo com que o publico veja apenas

as atitudes e sensacGes causadas pelo seu uso.

A Publicidade tem sido muito mais uma balconista linda e gostosa que ndo consegue
sempre vender. Mas ela ainda pode ser um intermediario entre o produtor e 0
consumidor, quando aquele ndo pode mais falar com todos os seus clientes e quando
esses precisam de orientacéo para se decidir pela compra. (BIGAL, 1999, p. 51)
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Podemos citar como exemplo o antncio da Volkswagen® (figura 11) criado para
divulgar um novo item de série do carro 4x4 off-road, Touareg. O anuncio foi veiculado na
China em outubro de 2008 e criado pela agéncia DMG Beijing. O texto composto de duas
frases diz: “Vire a direita depois da borboleta” e “O Touareg agora tem GPS off-road.”
(traducdes nossas). O carro em momento algum se faz presente na peca e s6 identificamos o
produto pela frase que também nos passa a informacao de ser um carro com tracéo nas quatro

rodas.

FIGURA 11 - ANUNCIO VOLKSWAGEN

Outro exemplo, este possuindo uma maior relagdo com nosso objeto de estudo, é
o0 andncio da Pantene’ (figura 12) veiculado no Canada e desenvolvido pela agéncia Grey
Canada. O anuncio ressalta a qualidade do xampu que é fortificar os cabelos fazendo com que
eles ndo figuem quebradicos ao passarem por processos quimicos e fisicos, no caso a
“chapinha”. O texto afirma somente “Cabelo forte realmente” (traducdo nossa) seguido da
assinatura da marca do produto. Fica implicita a linguagem textual, sendo a qualidade do
produto representada pela imagem utilizada e em momento algum se faz referéncia direta ao

produto em questéo.

® Retirado de http://adsoftheworld.com/media/print/'vw_china_forest no dia 16 de setembro de 2009.
"Retirado de http://adsoftheworld.com/media/print/pantene_curling_iron no dia 16 de setembro de 2009.
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FIGURA 12 - ANUNCIO PANTENE

Como vimos nos andncios acima, a marca agrega uma conceituacdo a publicidade,
dando a ela uma maior confiabilidade, principalmente em anlncios onde o produto esta
implicito. Kotler (2006), um dos principais tedricos do marketing, juntamente com a
American Marketing Association (AMA), definem marca como sendo um nome, termo,

simbolo, que é utilizado para se identificar determinado produto ou servico.

Uma marca é portanto um produto ou servi¢o que agrega dimensoes que, de alguma
forma, o diferenciam de outros produtos ou servigos desenvolvidos para satisfazer a
mesma necessidade. Essas diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis —
isto é, relacionadas ao desempenho do produto. E podem também ser mais
simbdlicas, emocionais ou intangiveis — isto é, relacionadas ao que a marca
representa. (KOTLER, 2006, p. 269)

N&o podemos pensar o conceito de marca como algo fixo, pois ela possibilita a
formacdo de identidades a partir de experiéncias que o individuo possui com a marca em
questdo. Assim, como os individuos sdao influenciados, alterando suas identidades e seus
pensamentos, as marcas também passam por tais mudancas, podendo ser o “nome” a
constante dentro deste complexo processo (FONTENELLE, 2008). Ela, a marca, agrega valor
compilando em um sé produto varios atributos que geram afinidade com os consumidores.
Dai dizemos que existe a “personalidade” da marca. Para Baudrillard, a personalidade é “mais
que um argumento publicitario: € um conceito ideolégico fundamental de uma sociedade que

visa, personalizando os objetos e as crencas, integrar melhor as pessoas.” (1997, p. 149). A
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partir do momento em que o individuo utiliza determinada marca ele pode adquirir a
personalidade desta, passando a se diferenciar dos demais e a demonstrar ndo mais sua atitude
mas sim a atitude da marca que utiliza, representando diferentes papéis, assumindo diferentes
formas, pois estariamos na “era da plasticidade absoluta” (FONTENELLE, 2008). Porém, tal
afirmacdo deve ser ponderada, pois cada individuo possui o poder de escolha, podendo ou ndo

se tornar apenas um objeto da necessidade econémica vigente.

Com isso, observamos a “fetichizacdo” do ser e do objeto o qual Hall (1997, p.
266) conceitua como sendo, “Essa substituicdo de uma parte por um todo, de uma coisa — um
objeto, um 6érgdo, uma parte de um corpo — por um sujeito, € um efeito muito importante de

uma pratica representacional - fetichismo. (traducdo nossa)”®

, isto é, o individuo ou o objeto
gue passa por este método se envolve em uma negacdo e sua contradicdo, sendo almejados e
rejeitados. “Negacdo é a estratégia por meio a qual uma fascinacdo poderosa ou desejo séo

cobicados e, a0 mesmo tempo, negados. (tradugdo nossa)”® (HALL, 1997, p. 267).

Severiano (2007) afirma que a publicidade também “infantiliza” o consumidor
fazendo com que ele acredite que sempre existe alguém preocupado com sua busca pela
realizacdo de seus desejos. E, por meio desse aparente empenho de sempre agradar, a
publicidade reflete a sociedade que esta inserida, isto é, os temas que ela aborda ja foram
previamente discutidos e aceitos pela sociedade como um todo, pois fazem parte de um
mesmo contexto sdcio-histdrico, sendo os elementos por ela utilizados retirados da realidade e

do imaginario do consumidor contemporaneo, assim,

(...) os produtos midiaticos pautam-se na evocacdo de ideias e comportamentos
preexistentes convertidos em senso comum, evocagdo que produz diferentes efeitos
de sentido, mas que funda-se em um Unico principio: aproximar a instancia de
producdo e a instancia de recepcdo de forma que a segunda se identifique com a
primeira e possa ter acesso e aceitar o que lhe é proposto. (DIAS, 2007,p.29)

®This substitution of a part for the whole, of a thing — an object, an organ, a portion of the body — for a subject,
is the effect of a very important representational practice — fetishism

’ Disavowal is the strategy by means of which a powerful fascination or desire is both indulged and at the same
time denied.
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Abordaremos a seguir os estereotipos femininos que a publicidade se utiliza, na
busca de uma compreensdo maior de como ocorre a massificacdo do ideal de beleza

contemporaneo.

2.2  Os esteredtipos de beleza feminina apresentados pela midia

Ao iniciarmos este estudo percebemos que um dos mais importantes conceitos a
serem utilizados seria o de estere6tipo, pois diversos anincios, ndo somente os de cosméticos
para o plblico feminino, fazem uso deste conceito de alguma forma. E de nosso interesse
mostrar como se caracteriza um estereotipo e como a representacdo midiatica do publico

feminino mudou e muda de acordo com o passar das décadas.

Esteredtipo € uma palavra de origem grega que significa tracado rigido e
designava uma placa metalica utilizada em impressGes em série, a qual foi substituida pela
impressédo offset por possuir maior qualidade (LEITE, 2008). Foi introduzida nos estudos das
Ciéncias Sociais, segundo Leite (2008, p.134), por Walter Lippmann, escritor e colunista
norte-americano em seu livro Public Opinion (1922) cujo significado que apresentou a
palavra ainda nos é atual. Para Leite (2008, p.134), estereo6tipo pode ser compreendido como
uma “ferramenta cognitiva utilizada para categorizar na memoria a pluralidade dos elementos
sociais, com o objetivo de auxiliar o individuo a organizar e compreender de forma menos
complexa seu ambiente.” isto &, consiste em vincular diversas pessoas, que nem sempre
possuem determinadas caracteristicas em um determinado grupo especifico que possui “(...)
uma capacidade de sintese, condensacdo e agregacao de varios elementos (...)” (LEITE, 2008,
p.134) o que acaba por divulgar uma determinada imagem especifica. Ja para Pereira (2002,
p.36), podemos destacar o aspecto psicologico dos esteredtipos como sendo “(...) um esforco
cognitivo no sentido de ordenar e simplificar o mundo, ja que a complexidade e
heterogeneidade que o caracteriza termina por dificultar a possibilidade de representa-lo

internamente.”.

Porém, os esteredtipos ndo se limitam a agregar determinadas pessoas em um
determinado grupo, eles também englobam e atrelam “(...) julgamento(s) e pressupostos

tacitos ou explicitos a respeito de seu comportamento, sua visdo de mundo ou sua historia”,
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(FREIRE FILHO, 2005, p.22) funcionando como um *“(...) discurso social amplamente
difundido que € renovado, atualizado e solidificado a cada situacdo de uso.” (DIAS, 2007,
p.26). Mas, apesar da “solidificacdo”, os esteredtipos ndo sdo estaticos, eles acompanham a
sociedade os quais estdo inseridos, isto &, sdo dinamicos, possuidores de poder adaptativo, de
novos contornos e de diferentes formas de renovacdo, ja que estdo inseridos em uma

determinada cultura.

Segundo Pereira (2002), esta simplificacdo se faz presente ndo somente no ambito
fisico, mas também em atributos pessoais, comportamentais e na personalidade. Por exemplo:
0 baiano é tido como “preguicoso”, o carioca como “malandro”, os ingleses como sendo
“pontuais”, 0s gauchos como *“homossexuais”, as mulheres em geral como sendo
“emocionais” e 0s homens, “racionais” etc. Podemos observar um 6timo exemplo de como o0s
estere6tipos sdo utilizados na propaganda analisando o andncio abaixo (figura 13)°. A
agéncias DM partiu da ideia do esteredtipo de o povo baiano ser preguigcoso para prestar uma

homenagem ao cantor e compositor baiano Dorival Caymmi.

Estamos comemorando
0 aniversario de Caymmi
um dia depois, porque
ontem deu uma preguica.

o9

I ol presea

FIGURA 13 - ANUNCIO BAIANO

Ainda segundo Pereira (2002), a caracterizacdo de um estere6tipo se da devido a
quatro fatores: 0 “consenso”, pois as caracteristicas estereotipicas sdo compartilhadas entre

10 Retirado de  http://ccsp.com.br/anuarios/pop pecas.php?id=1677 , acessado no dia 12 de outubro.
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um mesmo grupo social; a “homogeneidade”, pois sdo possuidores de varios tracos em
comum, 0 que muitas vezes serve de critério para a rotulacdo de um esteredtipo; a
“distintividade”, pois 0s grupos sdo homogéneos apenas dentro de si, possuindo
caracteristicas distintas quando comparados com outros grupos; e os “fatores descritivos e
avaliativos”, isto é, as caracteristicas que formam o grupo. Assim, “(...) embora ndo seja
possivel igualar os esteredtipos aos preconceitos, podemos dizer que eles carregam um forte

componente avaliativo impossivel de ser desprezado.” (PEREIRA, 2002, p.51).

E perceptivel 0o quanto a publicidade utiliza os esteredtipos e 0 quanto ela
contribui para sua manutengdo. Segundo Croll (apud DIAS, 2007) os estere6tipos possuem
trés funcbes quando sdo empregados na midia como um todo, ndo se restringindo apenas a
propaganda. A primeira é a “funcdo cognitiva”, pois € utilizada na divulgacdo de informacdes,
de conhecimentos; a segunda é a “funcdo social” ja que se apropria da realidade cultural de
determinada sociedade; e, por fim, a terceira funcdo é a “comunicativa”, pois é utilizado para

comunicar algo, divulgar saberes e informacdes.

E, ao avaliar a historia da mulher na imprensa brasileira nos deparamos com
diversos esteredtipos femininos ao longo, principalmente, do século XX. Segundo Buitoni
(2009, p.32), o primeiro periddico brasileiro feminino foi o carioca O Espelho Diamantino,
publicado em 1827 e era composto basicamente de moda e literatura, impresso artesanalmente

composto de varias ideias polémicas e pouquissima informacao.

A partir do século XX comegamos a ver um maior engajamento feminino como a
campanha pelo voto da mulher apresentado pelo jornal Voz Feminina fundado em 1900 em
Diamantina, que se concretizaria em 1932 com o decreto do entdo presidente Getulio Vargas
(BUITONI, 2009, p.53). Em 1914 surge a Revista Feminina, revista de publicacdo mensal que
alcancou tiragem de trinta mil exemplares. Era especialmente dedicada as mulheres, sendo
considerada a publicacdo mais completa desde entdo. Tratavam de assuntos ligados ao
universo de suas leitoras, como moda, poesias, contos, conhecimentos (teis etc. E na década
de 1930 que a fotografia se desenvolve e passa a ser utilizada na imprensa como um todo,
inclusive na propaganda (BUITONI, 2009, p.53). A figura 14 é um andncio de 1935 criado
pela agéncia norte americana N. W. Ayer & Son. Vemos a utilizagdo da fotografia que domina

" Figuras 14, 15 e 16 retiradas de: PINCAS, Stéphane; LOISEAU, Marc. A History of Advertising. HIn:
Taschen, 2006. Paginas 75, 122 e 120.



44

grande parte do andncio, como também a figura feminina que aparece totalmente nua sendo

encoberta pelas sombras.

FIGURA 14 - ANUNCIO DE 1935

Os periddicos dedicados ao publico feminino limitavam-se a tratar de assuntos
“tradicionais” tidos como de interesse da mulher como os acima citados. Um género que se
firmou e chegou até nossos dias, foi o “teste”, sejam 0s mais populares ou 0s mais
sofisticados, abrangendo desde o autoconhecimento a até modelos de comportamento, 0s
testes fizeram e fazem grande sucesso entre as leitoras. Buitoni (2009) nos mostra um teste
retirado da revista Grande Hotel de agosto de 1947 intitulado “Que mulher é vocé?”
apresentando sete estere6tipos por meio de descricdes de caracteristicas e atitudes. Seriam
eles: “1. A amorosa; 2. A esposa; 3. A inteligente; 4. A camarada; 5. A mulher-crianca; 6. A
deslumbrante; e 7. A maternal” (2009, p. 95). E perceptivel a relacdo mulher/papeis sociais,
isto €, dona de casa, esposa, mde etc. A mulher passa a ser vista somente como detentora
desses papeis e ndo como sendo mulher, acentuando-se “(...) sua relagcdo de dominagéo sobre
0 comportamento.” (BUITONI, 2009, p.113). Assuntos da atualidade, como politica,
reportagens e entrevistas em geral eram pouco frequentes. Os anuncios também seguiam a
mesma ldgica. Nas trés figuras seguintes podemos ver exemplos dos esteredtipos descritos
pelo teste. Na primeira (figura 15), vemos a mulher amorosa que tanto ajuda seu marido até
mesmo a fazer a barba; na figura 16, vemos a mulher inteligente, independente que trabalha



45

fora de casa; e na ilustracdo seguinte (figura 17)** observamos a mulher deslumbrante, que

assim o é devido ao uso constante do sabonete.

Weavers o, Speec]‘n”

FIGURA 15 - MULHER AMOROSA FIGURA 16 - MULHER INTELIGENTE

FIGURA 17 - MULHER DESLUMBRANTE

Com a crescente industrializacdo do setor, cada nova revista a ser langada era
precedida de pesquisas que determinavam o0s assuntos a serem abordados e a linguagem
utilizada. O sexo passa a ser assunto recorrente nas reportagens com fotos “ousadas”, como a
capa da revista Nova de 1974 (figura 18)* chegando 4 atualidade (figura 19)*. Os antincios

também demonstravam essa ousadia, como podemos ver no antncio seguinte (figura 20)*° o

12 Retirada de http://eupublicidade.wordpress.com/2009/04/06/propagandas-antigas/ acessado em 12 de outubro
de 20009.
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qual data de 1975 e foi criado pela agéncia Publicis na Franca sendo a anunciante a marca
DIM fabricante de meias de nylon.

=
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=
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=

FIGURA 18 — CAPA DA REVISTA NOVA FIGURA 19 - CAPA DA REVISTA NOVA DE
DE 1974 2009

FIGURA 20 - MULHER OUSADA

13 Retirado de http://arquivoderevistas.blogspot.com/2007/05/revista-nova-revelando-os-segredos-da.html no
dia 25 de setembro de 2009.

14 Capa da revista Nova de junho de 2009. Retirado de http://nova.abril.com.br/revista/arquivo/ em 25 de
setembro de 20009.

15 Retiradas de: PINCAS, Stéphane; LOISEAU, Marc. A History of Advertising. HoIn: Taschen, 2006. Pag. 182
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Os jornais passam a ndo mais se preocupar com o publico feminino. Podemos
citar o exemplo do O Estado de S. Paulo que em 1970, mantinha somente um suplemento aos
domingos dedicado as mulheres (BUITONI, 2009, p.115), mas as revistas femininas suprem
esta falta. Na década de 1980 varias revistas femininas sdo lancadas Criativa (1982), Salde!
(1983), Corpo a Corpo (1987), Boa Forma (1988) entre outras. Saude, alimentacdo e cuidados

com o corpo estdo em alta, comegava a preocupagdo em manter o corpo magro.

Ainda segundo a autora (2009), na década de 1990, as revistas passam a ter
também como publico alvo as classes C e D, existindo exemplares de apenas R$1,00. As
celebridades estdo estampadas em diversas capas destas revistas ensinando seus truques de
beleza e de saude, de como manter um corpo sempre saudavel, magro e uma pele sempre

bonita e jovem.

A mulher leitora acaba por acreditar ser parte constituinte deste universo, “(...)
quando apenas ajuda a manutencdo do status quo.” (BUITONI, 2009, p.197). Ela é mais
representada pelo seu papel perante a sociedade, por suas virtudes ou a falta delas do que
pelas suas atitudes e acdes, sendo a imprensa feminina colaboradora para que essa conjuntura
se mantenha, pois ela tem como funcdes bésicas o divertimento, a distragdo e a formacédo de
ideias. Ndo que estas funcdes ndo sejam importantes, mas seria mais completo se viesse
precedido de uma narrativa de eventos atuais, incluindo a mulher na sociedade globalizada
que vivemos ndo tratando somente de assuntos muitas vezes considerados futeis. “A imprensa
feminina informa pouco, mas forma demais. Antes de tudo é uma imprensa de
convencimento.” (BUITONI, 2009, p.208)

E a cultura, a questdo das Representacbes Sociais e as “identidades culturais”
estdo intrinsecamente ligadas na construcdo dessas imagens estereotipadas e dessa conjuntura
de divertimento e distragdo que o publico feminino é alvo. Veremos no proximo ponto essa
questdo da cultura e da “identidade cultural” que estdo tdo presentes nos dias atuais e como a

publicidade as utiliza.
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2.3  Cultura e questdes de identidades culturais

Ao iniciarmos os estudos sobre cultura e sua relagdo com as identidades culturais,
nos deparamos com diversas conceituagdes sobre o termo. Optamos por expor estes conceitos
abaixo relacionados por acreditarmos estarem em maior sintonia com 0s objetivos deste
trabalho. Para nds, o conceito de cultura que chega a ser confundido com inteligéncia,
representando a quantidade de livros lidos ou as habilidades mentais de certas pessoas, como
por exemplo, a frase “Fabricio ndo possui cultura” ndo nos é interessante, pois ndo vemos
cultura significando um adjetivo a ser usado em pessoas de pouco ou muito intelecto
(DAMATTA, 1981). Usaremos aqui o conceito, como afirma Damatta (1981), que cultura é

“(...) um conjunto de regras que nos diz como o mundo pode e deve ser classificado.”

Para entendermos a questdo da identidade cultural devemos entender
primeiramente o que seria cultura. Laraia (2001, p. 31) afirma que segundo Leslie White e

outros neo-evolucionistas,

Culturas séo sistemas (de padrdes de comportamento socialmente transmitidos) que
servem para adaptar as comunidades humanas aos seus embasamentos biol6gicos.
Esse modo de vida das comunidades inclui tecnologias e modos de organizacéo
econbmica, padrfes de estabelecimento, de agrupamento social e organizacdo
politica, crengas e préticas religiosas, e assim por diante. (2001, p. 31)

Cultura seria um sistema de reconhecimento (LARAIA, 2001, p. 62) e para W.
Goodenough (apud LARAIA, 2001, p. 62), “consiste em tudo aquilo que alguém tem de
conhecer ou acreditar para operar de maneira aceitavel dentro de sua sociedade.". E para
David Schneider (apud LARAIA, 2001, p. 64) na introducédo de seu livro American Kinship:

A Cultural Account:

Cultura é um sistema de simbolos e significados. Compreende categorias ou
unidades e regras sobre relacbes e modos de comportamento. O status
epistemoldégico das unidades ou ‘coisas’ culturais ndo depende da sua
observabilidade: mesmo fantasmas e pessoas mortas podem ser categorias culturais.
(2001, p. 64)
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Percebemos que o conceito de cultura é amplo e aberto. Varios tedricos
estabeleceram conceitos diferentes em alguns pontos, sendo a esséncia igual a todos, que seria

o compartilhamento de “fatores sociais” (linguagem, costumes etc.) dentro de uma sociedade.

Visto desta forma, Hall (2006) afirma que cada individuo possui uma identidade
cultural ou “identidades culturais”, e para a afirmacdo destas culturas, foi primordial o
estabelecimento de uma cultura nacional, que (...) contribuiu para criar padrdes de
alfabetizacdo universais, generalizou uma Unica lingua vernacular como o meio dominante de
comunicacdo em toda a nagdo, criou uma cultura homogénea e manteve instituicdes culturais
nacionais (...)” (HALL, 2006, p. 49-50). O autor ainda afirma que

Uma cultura nacional é um discurso — um modo de construir sentidos que influencia
e organiza tanto nossas a¢Bes quanto a concepgao que temos de nés mesmos (...). As
culturas nacionais, ao produzir sentidos sobre ‘a nacgdo’, sentidos com os quais
podemos nos identificar, constroem identidades. (HALL, 2006, p.50-51)

Mas, no decorrer do século XX, vimos o deslocamento das identidades nacionais,
devido aos avancos em direcdo a globalizacdo (HALLL, 2006). Segundo Anthony McGrew
(1992 apud HALL, 2006), podemos chamar de globalizagdo todos os procedimentos que
possuem uma escala global, *“(..) que atravessam fronteiras nacionais, integrando e
conectando comunidades e organiza¢Ges em novas combinacgdes de espago-tempo, tornando o
mundo, em realidade e em experiéncia, mais interconectado.” (HALL, 2006, p. 67), isto é, as
pessoas se sentem mais presentes no dia-a-dia do outro, pois a sensac¢do é que o mundo esta
menor e as “(...) distancias mais curtas.” (HALL, 2006, p. 69). O estudo da globalizacao se
faz necessario, pois afeta diretamente as “identidades culturais” e o sistema de
“representacdo” (HALL, 2006).

Todos meio de representacdo — escrita, pintura, desenho, fotografia, simbolizagdo
através da arte ou dos sistemas de telecomunicagdo — deve traduzir seu objeto em
dimensBes espaciais e temporais. Assim, a narrativa traduz os eventos numa
sequéncia temporal ‘comeco-meio-fim’. (...) Diferentes épocas culturais tém
diferentes formas de combinar essas coordenadas espago-tempo. (HALL, 2006, p.
70)
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Assim, além de ocorrer um enfraquecimento da cultura nacional e das chamadas
“identidades culturais”, a globalizacdo faz com que as representacdes se desvinculem do
tempo e de suas tradigdes especificas, rompendo as barreiras da cultura local, onde as “(...)
tradicGes especificas e todas as diferentes identidades podem ser traduzidas.” (HALL, 2006,
p. 75). Hall (2006) afirma que esse fendmeno é conhecido como “homogeneizacao cultural”,
sendo 0s meios de comunicacdo de massa responsaveis pela mediacdo e por essa
“homogeneizacdo”, estando a propaganda inserida neste contexto, funcionando “(...) no
sentido de oferecer modelos de identificagdo no mundo contemporaneo.” (KELLNER, 2001,
p. 304)

A *“cultura da midia” como denomina Kellner (2001) fornece as informacdes
necessarias para que os individuos construam seus conformismaos, isto €, seus juizos de classe,
etnia, raga, nacionalidade etc. e os meios de comunicagdo de massa “(...) fornecem os
modelos daquilo que significa ser homem ou mulher, bem-sucedido ou fracassado, poderoso
ou impotente.” (2001, p. 9), isto é, a “cultura da midia” através dos meios de comunicacgdo nos
fornece os esteredtipos identitarios pelos quais ndés iremos nos identificar, j& que na
globalizacdo “(...) a identidade torna-se mais movel, multipla, pessoal, reflexiva e sujeita a
mudangas e inovacdes.” (KELLNER, 2001, p. 295).

(...) a cultura da midia pde a disposicdo imagens e figuras com as quais seu publico
possa identificar-se, imitando-as. Portanto, ela exerce importantes -efeitos
socializantes e culturais por meio de seus modelos de papéis, sexo e por meio das
varias ‘posicdes de sujeito’ que valorizam certas formas de comportamento e modo
de ser enquanto desvalorizam e denigrem outros tipos. (KELLNER, 2001, p. 307)

Este novo conceito de identidade nos indica que sempre € possivel ocorrer uma
mudanca de vida, que nossas identidades podem ser reconstruidas independentemente de
nossas escolhas, sendo a publicidade, ferramenta integrante dos meios de comunicacao de
massa, canalizadoras de diversos modelos de identidades que enaltecem a ordem social
vigente e que ajudam a estruturar a identidade individual. (KELLNER, 2001)
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Kellner (2001) conclui dizendo néo saber ao certo se tamanha volatilidade seria
“bom” ou “mau”, pois apesar do individuo possuir o poder de escolha sobre sua prépria
identidade e poder mudar o rumo de sua vida a partir do momento que sentir necessidade,
também pode tornar a vida despedacada e muitas vezes ate incoerente devido a influéncia dos
varios ditames da moda e da publicidade. Porém, a busca pelo particularismo, exclusivismo e
singularismo continuam em voga fazendo com que os consumidores de determinada marca,

por exemplo, acreditem nessa diferenciacdo e tenham a sensacdo de serem Unicos.

2.4  Trés mulheres na publicidade

Como jé foi dito, a publicidade se utiliza de aspectos do cotidiano de seu publico-
alvo para formular seus anuncios, fazendo com que o consumidor possua constantemente
desejos de aquisicdo e busque sua felicidade nos produtos ou servigos por ela apresentados,
“(...) difundindo um novo modo de vida centrado na aquisicdo dos produtos mercantis”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 173-174). Junto a isso, existe também a questdo da frustracdo dos
desejos que tem se tornado aspecto caracteristico das sociedades capitalistas, fazendo com que
0s consumidores busquem sempre mais a realizacdo de seus desejos em outros produtos
(LIPOVETSKY, 2007, p. 171-172).

Visto dessa maneira, parece-nos sintomatico o ideal de beleza atual, ser jovem e
magra e as imagens mostradas pelas propagandas e pela midia como um todo que se utiliza de
mulheres para compor seu argumento de persuasdo. Para Castro (2003, p. 31lapud Santaella,
2004, p. 127), a midia constitui em um dos principais meios de difusdo do culto ao corpo,
sendo 0s meios de comunicacdo e a industria da beleza de fundamental importancia para a
manutencdo desse culto, pois a midia mantém a tematica sempre em voga, atualizando os
“leitores/telespectadores”, fazendo com que o corpo procurado e desejado seja o que ela
expde. “A mulher é, assim, separada viva de si mesma e do seu corpo, convertido em material
comutavel de exposicdo e exibicdo sob o signo da beleza, da seducdo e do principio
paradisiaco do prazer.” (SANTAELLA, 2004, p. 130)

Swain (2001, p. 19) afirma que os “produtos culturais”, dentre eles a publicidade,

reduzem a expressdo do feminino, mostrando assuntos ditos de interesse da mulher, como:
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“seducdo e sexo, familia, casamento, maternidade e futilidades”, excluindo assuntos da
sociedade em geral, politica, economia etc., além de utiliza-las como objetos estereotipados e

como estratégias de vendas de alguns produtos.

Com o decorrer desta pesquisa, observamos trés tipos de mulheres diferentes entre
si, as quais eram empregadas em anuncios dos mais variados produtos. A titulo de
exemplificacdo, mostraremos a seguir trés andncios onde a figura feminina assume papéis
diferentes, na forma de argumento persuasivo. Primeiramente, citemos como exemplo o
anuncio de revista, pagina dupla, da cerveja Skol (figura 21)*, criado pela agéncia F/Nazca
Saatchi & Saatchi de veiculagdo nacional. O texto diz: “Se o cara que inventou a pelada
bebesse Skol, ela n3o seria assim.” “Seria assim”. E sabido que o publico consumidor
predominante de cervejas € o masculino e, valendo-se disso, a agéncia decidiu criar andncio
onde aparecesse uma modelo que pertenca aos padrdes de beleza atual para se somar ao
argumento de vendas do anuncio, rebaixando a mulher a um mero objeto que, assim como a

cerveja, pode ser consumido pelo pablico masculino.

Verissimo (2005) afirma que a mulher sé pode ser vista como um corpo objeto
quando sua utilizagdo na promocéo de produtos masculinos for um recurso gratuito e primario
revelando determinados aspectos de sua feminilidade, tais como: poses sensuais ou erdticas,
corpos nus ou seminus, fazendo com que a mulher acabe por ela prépria ser um produto, um
objeto funcionando como elemento decorativo e persuasivo, como nos mostra 0 andncio da

cerveja.

A presenca do corpo feminino nu, além de facilitar a inser¢cdo do produto no
mercado acaba exaltando as belezas corporais feminina, fazendo com que se torne simbolo de
beleza a ser seguido, neste caso simbolo de beleza a ser consumido, pois a publicidade nédo
vende somente o produto anunciado, vende atitudes, valores, sonhos, desejos e fantasias que,

de alguma forma, estdo sendo representados pelo produto anunciado. (VERISSIMO, 2005)

18 Retirado de http://www.ccsp.com.br/novo/pop_pecas.php?id=11345 acessado no dia 15 de outubro de 2009.
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FIGURA 21 - ANUNCIO CERVEJA SKOL

Vejamos agora um anuncio onde o publico-alvo é o feminino. O andncio abaixo
(figura 22)"', criado pela agéncia 141/Soho Square, é da marca de cosméticos Avon. O texto
diz: “Passe um protetor solar que ndo deixa nem o tempo passar.” e a modelo da fotografia é a
Miss Brasil Natalia Guimaraes. O slogan faz referéncia ao fato de o produto ser um protetor
solar e também ser um creme anti-idade. A escolha da Miss Brasil nos fornece mais
argumentos de discussdo, pois ela € magra, jovem, bonita, seguindo os padrdes de beleza,
passando para a consumidora que ao utilizar o produto ela também ficaré protegida dos raios
UVA e UVB que causam o envelhecimento precoce da pele, 0 que ndo aconteceu com a

modelo por ela utilizar diariamente o produto.

17 Retirado de http://www.meioemensagem.com.br/novomm/br/ultimas/arquivo.jsp?ultima=1&i=03-10-
2007&f=03-10-2007 acessado no dia 15 de outubro de 2009.
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FIGURA 22 - ANUNCIO AVON

Até meados do ano de 2004, as campanhas de cosméticos ou de qualquer produto
relacionado a beleza feminina seguiam a linha do anuncio acima, mostrando modelos magras
e jovens que condiziam com os padrdes de beleza vigentes e ndo condiziam com parte de seus
publicos-alvo, pois sabemos que existem varios bidtipos, principalmente aqui no Brasil por

ser um pais com grande teor de miscigenacao.

Assim, é necessario assinalar um contraponto. Em 2004 a marca de cosmeticos
Dove lancou campanha publicitaria mundial que poderia a vir modificar os olhares sobre a
beleza estereotipada que nos era mostrado nos meios de comunicacao de massa ou a0 menos
nos mostrar que campanhas diferentes sobre produtos de beleza poderiam se feitas. A
campanha Real Beleza trazia mulheres que n&o estavam inseridas no ideal de beleza
contemporaneo. Elas eram modelos acima do peso, de baixa estatura, de outras etnias, ruivas,
com cabelos brancos, idosas etc. Antes do desenvolvimento da campanha, uma pesquisa sobre
comportamento do consumidor foi realizada sendo entrevistadas mais de 3.000 mulheres em
10 paises. Ao final descobriu-se que “Apenas 2% dessas mulheres se sentem confortaveis
definindo-se como ‘bonitas’; Cerca de 75% delas classificam a sua beleza como *mediana’;
Quase 50% delas acham que tém peso ‘a mais’.” (informacdo retirada do site:
http://www.campanhaporbelezareal.com.pt). A partir disso, a empresa viu que existia

aceitacdo para outras formas de mostrar as belezas das mulheres (figuras 23, 24 e 25 séo
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exemplos)*® criando antincios com os tipos de mulheres que antes ndo eram apresentados em

nenhum tipo de campanha publicitaria de cosméticos.

¥
Solte a cabeleira.

Novo Dove Cachos Soltos e Naturais.
campantiapolarealeiera. com b
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FIGURA 23 - ANUNCIO ‘GORDINHA’ FIGURA 24 - ANUNCIO CABELO
CACHEADO

FIGURA 25 - ANUNCIO CURVAS REAIS

Deste modo nos é notorio como a midia, em especial a publicidade, pode
representar a mulher de véarias formas diferentes, mas que, em muitas vezes, denigrem sua
imagem, rebaixando-as a apenas objetos ou a apenas um corpo bonito, menosprezando sua

inteligéncia, fazendo uso de estereo6tipos que nada Ihes acrescentam.

Portanto, pretendiamos exemplificar com essas trés abordagens diferentes de
representacdo do feminino todos os conceitos que foram expostos neste capitulo, deixando

claros os contrapontos vigentes nesta tematica.

'8 Retirados de http://www.unilever.com.br/aboutus/historia_das_marcas/dove no dia 15 de outubro de 2009.
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Capitulo 3: ACREDITE NA BELEZA

O estudo feito anteriormente nos foi necessario como aporte tedrico para as
discussdes que virdo. Neste capitulo pretendemos retratar como a beleza feminina se faz
presente nos andncios da campanha “Acredite na Beleza” da marca nacional de cosméticos O
Boticéario, focando, em especial, no primeiro VT da campanha, intitulado “Repressdo”. A
campanha teve seu lancamento em julho de 2008 e foi composta por dois filmes de sessenta
segundos veiculados em televisdo aberta e por assinatura e cinco andncios de pagina dupla
consecutivos veiculados em revistas de circulacdo nacional. A campanha foi a primeira a
utilizar o slogan “O Boticario. Acredite na Beleza” que vem sendo usado desde entdo em
todas as campanhas publicitérias. A assinatura sintetiza o posicionamento da marca, o qual
nos diz que a mulher deve sim se preocupar com a sua aparéncia fisica e em se manter bonita

e jovem.

Mas para que cheguemos a andlise do anuncio propriamente dito é necessario que
se faca um breve historico da empresa, uma descrigdo da campanha e do anincio em questao
e por fim que se fagca uma discusséo de como os ideais de beleza feminina contemporaneos

estdo inseridos neste anuncio.

3.1  Aempresa O Boticario: histdrias de belezas anunciadas

O Boticéario iniciou suas atividades no ano de 1977, ndo como empresa de
cosméticos como € hoje, mas sim como uma farméacia de manipulacdo, de onde advém seu
nome, pois boticério significa farmacéutico. Fundada pelo empresario Miguel Krigsner tinha
como enderego comercial o centro da cidade de Curitiba, Parand. O empresério, Miguel
Krigner comecou a expansao de sua empresa ja em 1979 com a inauguracdo de uma filial no
Aeroporto de Curitiba Afonso Pena, pretendendo com isso atender aos clientes das diversas
regides do pais que por ali passavam diariamente. A primeira franquia foi inaugurada em

1980 na cidade de Brasilia e hoje, segundo informacfes do site, a empresa possui mais de
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2700 lojas franqueadas em todo o Brasil e varios pontos de vendas e lojas exclusivas

espalhadas em 15 paises, dentre eles: Estados Unidos, Portugal, Angola, Venezuela etc.*

Ainda segundo o site, o O Boticario € uma empresa de cosméticos mundialmente
conhecida por fabricar diversos produtos para os cuidados femininos, masculinos e infantis.
Dentre o elenco de produtos, de aproximadamente 600 itens, podemos citar: maquiagens,
sabonetes, cremes anti-idade, perfumes, hidratantes, protetores solares, xampus etc. Essa
preocupacdao com a beleza esta expressamente dita na visdo da empresa: “Conectar as
pessoas aos ideais de beleza, sendo a marca preferida, com rentabilidade e crescimento
acima do mercado.” e continua afirmando que sua esséncia € “(...) levar beleza,
satisfacdo e a possibilidade da transformacdo a cada consumidor.” Tal ideal de beleza
difundido tanto nos ideais da empresa quanto nas campanhas publicitarias permeia
também o discurso do fundador da empresa. Em entrevista dada ao site Valor Online®
em setembro deste ano, Miguel Krigner fala que a beleza do corpo € sim importante,
afirmando: “Na pratica, (a beleza) vem de fora. Quando a pessoa olha no espelho e gosta do
gue V&, comeca a se sentir bem e isso faz diferenca”. Assim, apesar de somente agora a linha
de comunicagdo da empresa utilizar o mote de que a beleza é fundamental, tais alicerces

sempre estiveram presentes, permeando seu funcionamento.

O Boticario, ainda segundo informac0es retiradas do site da empresa, também se
preocupa com responsabilidade socioambiental. Possui varios projetos sociais, que estdo

presentes em

(...) toda a conducdo dos negdcios da empresa (que) faz parte do modelo de gestéo,

tendo como esséncia a préatica de relagBes éticas com todas as partes interessadas,

valorizando o ser humano, respeitando o meio ambiente e promovendo 0 bem-estar
ial 21

social.“".

19 Informagées retiradas do site www.oboticario.com.br acessado em 26 de outubro de 2009.

20 http://www.valoronline.com.br/?impresso/empresas/95/5830359/para-o-boticario,-a-beleza-vem-de-fora-
mesmo&utm_source=newsletter&utm_medium=manha_22092009&utm_campaign=informativo&scrollX=0&sc
rollY=114&tamFonte. Acessado em 27 de outubro de 2009.

2! Informag@es retiradas do site www.oboticario.com.br acessado em 27 de outubro de 2009.
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No site da empresa, vemos a descricdo dos diversos projetos socioambientais, tais
como: um projeto de reciclagem de frascos secos e de embalagens de produtos ja utilizadas;
projeto de revitalizacdo do jardim Botanico de Curitiba, entre outros. Porém, como nosso
trabalho ndo foca nessa vertente de agOes socioambientais, ndo nos deteremos neste ponto,

restringindo-nos apenas a citar a existéncia dos mesmos.

Assim, ap0s esse contexto geral da empresa, podemos focar um pouco mais na
forma de comunicacdo utilizada para divulgar essas acfes ambientais, como também os
produtos e a marca O Boticario. Ao analisarmos as varias comunicagdes realizadas ao longo
dos anos, deparamo-nos com uma vasta gama de ferramentas midiaticas sempre utilizadas,

tais como: merchandising, propagandas, marketing direto, promogéo de vendas etc.

Conceituaremos a seguir cada ferramenta utilizada: o merchandising foi muito
utilizado na campanha de Natal de 2006, onde os produtos da empresa surgiram em diversos
programas, tais como Malhagdo, Hoje em Dia, Estrelas, TV Fama etc., sendo caracterizado

como:

(...) quase tudo que ndo seja comercial tradicional, (tendo se tornado) (...) a
denominagdo corriqueira para comerciais ao vivo, testemunhais endossados por
apresentadores, acGes promocionais dentro de programas, musiquinhas cantadas, e
até para eventos promocionais, mesmo quando eles ndo tém nenhum envolvimento
com meios de comunicacdo. (VERONEZZI, 2005, p. 209)

Na propaganda da empresa, vemos a utilizacdo de diversas midias, como
televisiva, impressa, midia exterior etc., sendo a agéncia de publicidade AlmapBBDO
responsavel pelas campanhas desde 2004. J4 o marketing direto é composto por malas diretas,
cartdo fidelidade e email marketing personalizado. No tocante a promoc¢do de vendas,
constantemente observamos promocdes relacionando os produtos a alguma data especial,

como o dia dos pais, dia das maes, dos namorados etc.

Vejamos alguns exemplos de campanhas: a figura 26 € um anuncio impresso
veiculado em revistas de circulacdo nacional e criado pela agéncia AlmapBBDO para a

divulgacdo dos frascos colecionaveis de varios perfumes. Ja a figura sequinte (figura 27)
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também criacdo da mesma agéncia € uma outdoor de divulgacdo do projeto Bioconsciéncia

para a reciclagem das embalagens e dos frascos dos produtos.?

FIGURA 26 - ANUNCIO FRASCOS DECORADOS

UMA EMBALAGEM DO BOTICARIO TAMBEM
PODE SER O QUE QUISER. E A

§ EweaLsGENS
Py = VAZIAS.
DEvOLVA
— NO BOTICARIO.

FIGURA 27 - OUTDOOR RECICLAGEM

FIGURA 28 - MALA DIRETA

Ja na figura 28 vemos uma mala direta enviada aos participantes do programa

fidelidade para a divulgacdo da promocdo | Love New York que sortearia viagens para a

2 Figuras 1 e 2 e informac0es retiradas de www.ccsp.com.br acessado em 27 de outubro de 2009.
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cidade americana, tendo o cliente direito a um cupom a cada R$99,00 em compras. A agéncia

responséavel foi a RMG Connect Curitiba, especializa em acdes de marketing direto®.

Assim, é perceptivel a gama de ferramentas utilizadas para a divulgagéo tanto dos
produtos quanto do material institucional da empresa, fazendo com que seu publico seja

alcangado por diferentes fontes miditicas.

Deste modo, vemos que o conhecimento da empresa e das formas de propaganda
se fez necessario para nos alicercar a fim de fomentar a discussdo do proximo tépico. Nele
discutiremos a campanha “Acredite na Beleza”, criada em meados de julho de 2008,
inicialmente composta por dois anuncios televisivos, que possuem como ponto fundamental a
existéncia da beleza humana, mais especificamente a beleza feminina endossada pelos

produtos do O Boticario.

3.2 A campanha publicitaria “Acredite na Beleza”

A campanha institucional “Acredite na Beleza” foi desenvolvida pela agéncia de
publicidade AlmapBBDO em meados de julho de 2008. Segundo informagdes reiradas do site
da agéncia essa campanha da inicio a uma nova linha de comunicacdo adotada pela empresa a
qual gira em torno de “Acreditar no poder da beleza como agente transformador e contagiar
todos ao seu redor.”** Ainda segundo informacdes do site da agéncia, O Boticario realizou
pesquisa com mais de dois mil consumidores e verificou que “(...) quando as pessoas se
sentem mais bonitas, para elas tudo fica mais vibrante, alegre e colorido.”. Foi a partir disso
que a agéncia criou 0 conceito da campanha que esta sintetizado no slogan “O Boticario.
Acredite na Beleza”. Andrea Mota”, diretora de marketing e vendas da empresa, afirma,
ainda segundo o conceito da campanha, que o belo contagia, provocando sensacdo positiva
em todos, tendo a beleza o poder de transformagéo.

2 Informag@es e figura 3 retiradas de http://www.clickmarket.com.br/portal acessado em 27 de outubro de 2009.

?* Informacdes retiradas de http://www.almapbbdo.com.br/index.php#section=trabalho&id=738 acessado em 28
de outubro de 2009.

%5 Comunicado enviado ao site portal da propaganda. Acessado em 28 de outubro de 2009.
http://www.portaldapropaganda.com/comunicacao/2008/07/0008
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Ainda segundo o site da agéncia AlmapBBDO®, a campanha era composta por
dois filmes de 60 segundos cada, intitulados “Repressdo” e “Contdgio” e 5 andncios
sequenciais de paginas duplas cada, que tiveram veiculacdo nacional em diversas revistas, tais
como Veja, Epoca, Quem, Caras etc. Os an(incios impressos eram compostos de Vvarios
objetos que representam a beleza feminina, tais como: espelhos (figura 29), escovas de cabelo
(figura 30), sapatos de salto alto (figura 31) e secadores de cabelos (figura 32). Em cada peca,
logo abaixo a imagem existe uma pergunta: no primeiro andncio a pergunta é “Nao seria bom
viver num mundo sem vaidade?”; no seguinte, “Um mundo onde a imagem n&o tivesse
importancia?”; na terceira pe¢a, “Um mundo onde fosse proibido chamar a ateng@o?”; no
quarto anuncio vemos “N&o seria bom viver num mundo onde a beleza néo fosse valorizada?”
e no Ultimo anuncio, o Unico que possui a assinatura da empresa, encontramos a resposta para

todas as perguntas anteriores “N&o, n&o seria.”*’

2 http://www.almapbbdo.com.br/index.php#section=trabalho&id=738, acessado em 28 de outubro de 2009.
%7 pecas e informagdes retiradas de http://www.ccsp.com.br/ultimas/noticia.php?id=33130 acessado em 28 de
outubro de 20009.
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FIGURA 29 - ANUNCIO ESPELHOS FIGURA 30 - ANUNCIO ESCOVAS

FIGURA 31 - ANUNCIO SAPATOS FIGURA 32 - ANUNCIO SECADORES

FIGURA 33 - ANUNCIO MULHERES

Podemos observar que tanto a ideia quanto a identidade visual estdo em pleno
acordo em todos 0s anuncios impressos, os quais foram veiculados logo ap6s a veiculagdo do
primeiro filme “Repressdo”, que serd estudado detalhadamente no proximo tdpico, e um
pouco antes da veiculacdo do segundo filme “Contégio” (figura 34), o qual nos mostra um

mundo alegre onde a beleza feminina é contagiante, contrapondo-se ao primeiro filme da
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campanha e completando o “(...) movimento da marca em prol do poder da beleza no dia-a-

dia e ao alcance de todos.”?®. A diretora de marketing e vendas ainda afirma:

Abracamos o conceito de acreditar que a beleza pode, sim, transformar em todos o0s
sentidos. Ao se permitir ficar bonita por fora a pessoa se sente melhor também
emocionalmente. O fato é que todos tém o poder de deixar o dia-a-dia mais vibrante,
alegre e colorido, basta querer. Se vocé esta bem, o outro também fica. Acreditamos
que a beleza é contagiante.?

FIGURA 34 - ANUNCIO CONTAGIO

A campanha em sua completude pretendeu mostrar como um mundo onde a
vaidade feminina ndo exista se configura em um mundo ruim e feio. Para que entendamos
melhor esta qualidade humana, conceitua-la-emos segundo Eca (1752, p. 36), o qual afirma:
“vaidade é uma ferramenta que esconde nossos préprios defeitos e nos expde os defeitos dos
outros em maiores propor¢des do que eles realmente sdo, reconhecemos que a temos antes
com malicia do que com repugnancia.” Porém, a vaidade também nos mostra algo de bom.

Como o autor ainda afirma:

(...) das virtudes meramente humanas, poucas se haviam de achar nos homens, se
nos homens ndo houvesse vaidade: ndo sO seriam raras as agOes de valor, de
generosidade, e de constancia, mas ainda estes termos, ou palavras seriam como
barbaras, e ignoradas totalmente. Digamos que a vaidade as inventou. (...) Assim, se
vé, que ha vicios, de que a vaidade nos preserva, e que ha virtudes, que a mesma
vaidade nos ensina. (ECA, 1752, p. 37)

%8 Informagéo retirada de realease divulgado no site www.oboticario.com.br . Acessado em 28 de outubro de
20009.
#9 Informagéo retirada de realease divulgado no site www.oboticario.com.br . Acessado em 28 de outubro de
20009.
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No decorrer de seu texto, o autor fala também da relacdo beleza/vaidade. Ele
afirma que um espelho consegue consolar qualquer mal que venha a afligir uma mulher e faz
com que ela esqueca qualquer tipo de tristeza que venha sentir. Assim, ele afirma que a
vaidade feminina pode ser representada por um espelho e a vaidade masculina tem como

representacdo a sabedoria.

O autor assegura ainda que das duas formas de vaidade, a masculina e a feminina,
a segunda forma seria a mais intensa, porém seria também passageira. Enquanto a vaidade
masculina seria moderada e duradoura. “O entendimento nos homens é como a formosura nas
mulheres (...). Acabe pois a vaidade na mulher, porque foi tdo excessiva, e no homem dure,
porque foi mais moderada.” (ECA, 1752, p. 71).

Vemos ai uma analogia a mitologia grega, especificamente com o mito de
Narciso, devido a essa relacdo entre vaidade e beleza. Segundo Bulfinch (2002, p. 123),
Narciso era um belo jovem que se apaixonou por si mesmo quando viu seu reflexo nas aguas
de um lago. A principio, se viu frustrado por ndo poder tocar a imagem, a qual ele ndo sabia
ser seu reflexo, posteriormente viu-se fascinado, passando a contemplar constantemente sua
imagem, esquecendo-se até de alimentar-se e, consequentemente chegando a morte. Narciso

morreu pela fascinacdo por sua prépria beleza.

O conceito de vaidade e beleza permeia ndo somente os anuncios aqui analisados,
mas todos os que se proponham a falar sobre beleza, estando mais perceptivel em
propagandas de cosméticos. Permeia também anuncios que tragam como temaética as virtudes
humanas que possam vir a ser fonte de vaidade, ndo importando o sexo abordado pelo

anuncio.

Deste modo, pretendiamos fazer algumas disposicdes gerais sobre a criacdo da
campanha, as midias e o conceito utilizados, conceituando o termo vaidade ja que se faz tdo
presente nas falas das pessoas que compdem a empresa O Boticario, quanto na prépria
campanha publicitaria.

No tdpico seguinte analisaremos mais detalhadamente o primeiro filme da
campanha, intitulado “Repressdo”, onde dissertaremos sobre sua composi¢do e sobre sua

mensagem.
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3.3 O anuncio “Repressao”

Neste topico faremos a descricdo do VT que compde 0 corpus de nossa
pesquisa, levando em consideracdo a linguagem verbal, o texto dito em off pelo narrador, e a
linguagem ndo verbal, isto €, a escolha da cor, os “simbolos” da beleza feminina que no
decorrer do filme sdo destruidos etc. E, por fim, no tépico seguinte faremos a relagdo com os

conceitos tedricos expostos nos capitulos anteriores.

O primeiro andncio da campanha “Acredite na Beleza” nos mostra um mundo
sombrio, sem cores, composto apenas por tons de cinza (figura 35). A cor, de um modo geral,
possui diversas informacdes e é uma fonte de grandissimo valor para a comunicagdo visual
(DONDIS, 1997, p. 64). A autora ainda afirma que ao analisarmos as cores usadas em uma
determinada composi¢do, passamos a conhecer diversos significados simbolicos que, a
principio, ndo nos eram expostos. Neste caso especifico, os tons de cinza usados para compor
0 anuncio nos passam a ideia de um mundo frio, sem calor humano, feio, onde as pessoas sdo
tristes e infelizes e as mulheres sdo todas “padronizadas”, isto é, vestem as mesmas roupas,

usam os mesmos cortes de cabelo e ndo fazem uso de nenhum tipo de maquiagem.

FIGURA 35 - IMAGEM DO ANUNCIO REPRESSAO

No decorrer do filme vemos diversas cenas onde objetos considerados essenciais
pelas mulheres contemporaneas para a composi¢cdo de uma bela aparéncia, como o espelho
(figura 36), sapatos de salto alto (figura 37) e secadores de cabelo (figura 38) ndo aparecem
ou sdo depredados, corroborando com a imagem buscada no comercial de que essas mulheres

vivem em um mundo onde a beleza ndo € permitida.
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FIGURA 36 - IMAGEM: FIGURA 37- IMAGEM:
SEM ESPELHO PADRONIZACAO FIGURA 38 - IMAGEM:
SECADOR SEM VALOR

Completando o sentido das imagens, um texto em off nos é dito pelo narrador:
“Nao seria bom viver num mundo sem vaidade? Num mundo onde a imagem nao tivesse
importancia? Onde a beleza ndo fosse valorizada? Nao seria bom viver nesse mundo? N&o,
ndo seria.”. O texto, a todo o momento, € respondido negativamente pelas imagens,

reforcando a ideia de que um mundo onde a beleza feminina é valorizada € o correto e feliz.

Durand (1996, p. 41) elaborou uma classificacéo, baseada nos conceitos retdricos
propostos por Roland Barthes, de diversas figuras de retérica que sdo utilizadas em andncios
publicitarios. Segundo tal classificacdo, o andncio que estamos analisando se classifica como
sendo uma elipse, pois “(...) consiste na supressdo de certos elementos da imagem (...). A
imagem ¢é percebida como incompleta e pode ser facilmente interpretada como ilustracdo de
cenas fantasticas (...)” (DURAND, 1996, p. 41).

Observamos tambem a influencia de algumas técnicas cinematograficas neste
anuncio. Segundo Covaleski (2003, p. 58), entre o cinema e a publicidade existe uma relacdo
de intertextualidade, o qual podemos definir como a utilizacdo de um texto dentro de outro,
(FIORIN, 1992 apud COVALESKI, 2003, p.8) sendo muito perceptivel, neste anincio em
estudo. Complementando essa definicdo, Bigal (1999,p. 38) afirma que intertextualidade é
uma sintese de elementos retiradas de diversas linguagens, tais como, televisivas,
cinematogréficas, radiofénica etc. Como exemplo de intertextualidade observados no anincio
em questdo, podemos citar o posicionamento de camera, com planos mais fechados e outros

mais abertos, variando entre plano geral, plano médio e close, onde a partir de uma montagem
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determinada pelo diretor na pos-producdo fez com que o VT nos fosse apresentado desta

maneira.

Com todo o exposto acima, podemos perceber a ideia definidora do anuncio, que
seria apontar os efeitos negativos de se viver em um mundo onde a auséncia da beleza
feminina fosse total. As mulheres que vemos estdo todas conformadas com suas situacfes até
que uma delas “revolta-se” com tal situacdo de padronizacdo e faz com que essa conjuntura
mude. Primeiramente ela redescobre sua imagem quando se vé refletida em um espelho
(figura 39) e em seguida, para modificar sua atual situacdo, ela usa algo que a torne mais bela,
no caso a maquiagem. Quando a personagem usa o batom vermelho de O Boticério, 0 mundo
fica mais alegre e com mais movimento, representado pelo frescor do vento nos cabelos dela

(figura 40), fazendo com que aquele mundo apatico e frio deixe de existir.

FIGURA 39 - IMAGEM: REFLEXO FIGURA 40 - IMAGEM: BATOM
VERMELHO

O anuncio finaliza com a assinatura do novo slogan “O Boticario. Acredite na

Beleza.”, dando inicio ao novo conceito de campanha utilizado pela empresa.
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34 Acredite na beleza: a representacdo da mulher no andncio “Repressao”

Na sociedade contempordnea percebemos que a mulher estd em constante
preocupacdo com sua aparéncia e compreendendo isso, as empresas de cosméticos mostram
em seus anuncios um mundo onde essa preocupacao é sanada por seus produtos, bastando que
eles sejam consumidos pelo pablico feminino. Esses anuncios, segundo Oliveira (2007, p.
294), prezam pela construcdo de uma “(...) beleza delicada, graciosa, por estes serem
considerados como verdadeiros atributos femininos (...)”. E para que a mulher seja feliz e bem
sucedida ela necessita utilizar esses produtos para estar sempre bela e jovem, pois caso néo os
utilize e ndo mantenha a eterna juventude nao se sentira feliz (CARVALHO, 1996, p. 24).
Tais ideais permeiam a criagdo dos anuncios publicitarios por estarem inseridas dentro de
nossa cultura. A publicidade se utiliza do senso comum difundido na sociedade a fim de
conseguir a aceitacdo do maior nimero de pessoas possivel, enquanto a cultura prové o

ambiente necessario para a aceitacdo do que € anunciado.

Nesses anuncios onde o produto principal é a beleza, vemos que o corpo feminino
tem sido muito utilizado e segundo Santaella (2004, p. 126) s@o essas representacoes
corporais na midia em geral, estando a publicidade inserida neste contexto, que nos fornecem
vastas experiéncias sobre o corpo, como fantasias, sonhos e desejos, instigando a sexualidade
e tornando, muitas vezes, o corpo feminino um mero objeto de consumo. A autora ainda
afirma que por mais que as modelos sejam diferentes, os corpos sdo parecidos, retratando
assim o padrdo de beleza atual, mesmas bocas, mesmas poses, mesma magreza, isto é, um
“corpo homogeneizado”. Assim, vemos esse “corpo homogeneizado” representado no
anuncio estudado, condizendo com o ideal de beleza contemporaneo, mesmo que no decorrer
do VT a modelo néo utilize maquiagem para acentuar sua beleza, ela continua a fazer parte do
padréo de beleza estabelecido.

A publicidade em geral ndo esta preocupada em retratar 0s mais diversos bi6tipos
brasileiros. Com excecdo de anuncios especificos para os publicos considerados minorias,
como idosos, negros, homossexuais etc., ndo os vemos sendo retratados em andncios
publicitarios. Vemos sim a vasta utilizacdo de modelos jovens, magras, altas que nao
representam a realidade feminina nacional e causam, muitas vezes, frustragdo nas mulheres
que sdo publico-alvo do produto anunciado, assim, segundo Del Priore (2000 apud ARAUJO,
2008):
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a banalizagdo da beleza fez com que a maioria da popula¢do feminina consumisse
uma imagem que, para grande parte da populacéo brasileira, é um ideal dificil de ser
alcangado. Uma vez que a publicidade, além de vender o produto, vende também,

simbolicamente, conceitos que as mulheres passam a desejar.

Focando no andncio “Repressdo”, podemos pensar inicialmente em uma tentativa
de quebra do ideal de beleza, pois 0 anincio nos mostra mulheres apaticas, sem vida, todas
com 0 mesmo corte de cabelo e a mesma roupa. Mas com o decorrer da “trama”, vemos que
foi uma estratégia para mostrar como um mundo onde os cuidados com a beleza ndo existiam
seria. Ai vemos um exagero, caracteristica comum a linguagem publicitaria, pois o sol ndo

deixaria de brilhar caso as mulheres deixassem de se preocupar com suas aparéncias.

No anuncio, observamos claramente as fases classificadas por Aristoteles em seu
estudo da retérica o qual foi citado no capitulo anterior. O “exdrdio” se caracteriza pelas cores
e pela padronizacdo das mulheres que j& no inicio do anuncio nos chama a atencdo; a
“narracdo”, ndo somente a verbal, mas também a narracdo da sequéncia de imagens, envolve-
nos na trama, pois as imagens respondem negativamente as perguntas feitas pelo narrador; as
“provas” sdo compostas tanto pelas cenas onde vemos a padronizacdo da beleza feminina,
como pelas cenas em que a modelo decide-se por ndo mais viver em um mundo de represséo e
toma a decisdo de usar o batom vermelho; e por fim a “peroracdo” que se caracteriza pela
ultima frase dita pelo narrador em off “ndo, ndo seria”, como também a assinatura da

campanha, juntamente com o slogan.

A linguagem predominante é a emocional, mas neste caso especifico, o anuncio €
composto ndo somente por fantasias e desejos como o conceito de positividade nos mostra,
mas por medos e angustias, pois nenhuma mulher gostaria de viver em um mundo onde fosse
proibido se embelezar, ou até mesmo utilizar um batom. Apesar da aparente sombriedade do
VT, tudo ndo passa de uma estratégia a fim de corroborar a beleza feminina estabelecida e em

momento algum é um tentativa de quebra desse paradigma.

Vemos também a utilizacao dos estereotipos, 0s quais sdo sempre muito utilizados
nas propagandas em geral. Eles se caracterizam, neste anuncio especifico, pelas mulheres que
representam somente as magras € brancas e apesar da atmosfera obscura prépria do andncio

as personagens ainda podem ser consideradas bonitas, segundo o padrdo de beleza vigente.
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Retomando os conceitos do capitulo anterior, podemos ver neste anuncio as trés fungdes de
um esteredtipo quando empregado na midia (CROLL apud DIAS, 2007): observamos a
“funcdo cognitiva”, pois divulga informacdes de como o mundo seria caso na existisse a
preocupagdo com a aparéncia feminina; a “funcdo social”, seria a apropriacdo de uma
realidade social, pois se vivéssemos em um mundo onde as mulheres ndo se importassem com
a aparéncia, ndo faria sentido mostrar como elas seriam, estariam meramente retratando a
realidade e ndo se apropriando dela; e a “comunicativa”, pois de uma forma ou de outra 0s
esteredtipos estdo comunicando algo, neste caso, comunicam que viver em um mundo onde a
aparéncia fisica ndo seja permitida é viver em um mundo sem vida, sem cor, um mundo

meramente cinza e frio.

Quando a modelo passa a utilizar o batom vermelho, ela passa a representar as
mulheres contemporéneas que utilizam O Boticario e que se identificam com esta marca de
cosmeéticos. Neste ponto, é perceptivel a relagdo entre “identidade cultural”, fazendo com que
se percam as peculiaridades que identificam espacos e tempos precisos. No VT ndo nos €
permitido, por falta de uma identificacdo precisa, determinar onde e quando o anincio é
ambientado. Juntamente com esse conceito, vemos também o processo de representacdo que,
segundo Hall (1997,p. 15),

(...) conecta significado e linguagem a cultura. (...) Representacdo é uma parte
essencial do processo pelo qual o significado é produzido e permutado entre 0s
membros de uma cultura. Isto envolve o uso da linguagem, dos signos e das imagens
que significam ou representam determinadas coisas. (tradugo nossa)®

A modelo, ao utilizar o batom passa a representar todas as mulheres que se
preocupam com sua aparéncia fisica, pois 0os meios de comunicacdo foram um dos
responsaveis pela “homogeneizacdo” da cultura, fazendo com que as representacdes
perdessem o vinculo temporal e local que outrora existira e passassem a ndo mais pertencer a
costumes especificos ja que hoje vivemos em uma cultura globalizada (HALL, 2006). O

anuncio terd o mesmo poder persuasivo em qualquer parte do mundo ocidental, pois, segundo

% Representation connects meaning and language to culture. (...) Representation is an essential part of the
process by which meaning is produced and exchanged between members of a culture. It does involve the use of
language, of signs and images which stand for or represent things.
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Marwick (2009), os valores estéticos sdo praticamente 0s mesmos e a modelo representa o
padrdo de beleza vigente em tais paises. E, além disso, a atmosfera criada em todo o VT néo
nos permite definir qual cidade serve como locacdo, podendo ser ambientado em qualquer
pais situado no mundo ocidental. Assim, vemos que “cada elemento que compde um andncio
publicitario € um signo que nos permite ‘ler’ a imagem de acordo com os cddigos culturais

que carregamos e/ou construir novos.” (SABAT, 2005, p.94).

Percebemos que a cultura de uma sociedade é muito representada nos anincios
publicitarios, pois existe uma retencdo da realidade vivida por esta sociedade, a qual € tomada
como base para a criacdo de anuncios. A empresa O Boticéario criou o conceito de que beleza
¢ fundamental por identificar essa tendéncia nos seus consumidores(as) refletindo o
pensamento de que para a maioria da populacdo feminina beleza é sim essencial e que as
mulheres aceitem os padrbes de beleza atual, mesmo as que ndo se encaixem totalmente neste

padréo.

A publicidade atual ndo se restringe somente a incentivar o consumo ou criar
necessidades, ela abrange também a criacdo de lacos afetivos e emocionais, tentativa esta
muito perceptivel no anincio em questdo, na tentativa de iniciar um relacionamento forte com
0 consumidor de uma determinada marca, €, para isso, ela utiliza-se de diversas visdes de
mundo. (LIPOVETSKY, 2007, p. 176).

Ainda segundo o autor, dentro dessas visdes de mundo, o0 homem continua a ser
um ator social, que observa seus gostos e interesses refletidos nos anuncios publicitarios,
ocorrendo uma espécie de filtro quando essas mensagens ndo condizem com 0S seus
interesses. Baudrillard (2007, p. 88) afirma que as diferencas que cada consumidor apresenta
acabaram por criar categorias, onde essas diferencas sdo agrupadas, fazendo com que aquele

grupo seja igual em suas diferencas.

As diferencas reais que marcavam as pessoas transformavam-nas em seres
contraditérios. As diferencas ‘personalizantes’ deixam de opor os individuos uns aos
outros, hierarquizam-se todas numa escala indefinida e convergem para modelos, a
partir dos quais se produzem e reproduzem com subtileza. De tal maneira que
diferenciar-se consiste precisamente em adoptar determinado modelo, (...)
(BAUDRILLARD, 2007, p. 88-89).
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Assim, os consumidores podem ser diferentes entre si, mas quando se trata de
consumo, eles se caracterizam como uma “massa” homogénea devido as suas escolhas de
consumo. O autor exemplifica tal questdo utilizando um texto de um anincio de maquina de
lavar roupas: “Qual a méde de familia que ndo sonhou com uma maquina de lavar roupa
especialmente concebida para ela?”, pergunta a peca publicitaria, a qual faz uso de uma
linguagem pessoal, passando a ideia de que ele fala diretamente com uma consumidora, mas
na verdade ele se dirige a milhdes de méde de familia que possuem o0 mesmo interesse em
adquirir o produto. O autor continua afirmando que as consumidoras deste anuncio, e todos 0s
demais consumidores, identificam-se entre si por partilharem de “codigos” e “signos”
idénticos, mas diferenciam-se dos demais grupos, pois “o narcisismo do individuo na
sociedade de consumo ndo é fruicdo da singularidade, é refracdo de tracos colectivos.”
(BAUDRILLARD, 2007, p. 96), e mesmo com suas diferengas se veem categorizados em
grupos, onde todos os integrantes possuem 0s mesmos desejos.

Essa “homogeneizacdo” do consumidor € fator decorrente do processo de
globalizacdo. Focando no corpus deste trabalho, percebemos que a homogeneizacdo do
consumo e consequentemente homogeneiza¢do do consumidor, se deve ao fato da paridade
entre mulher e beleza, estando as duas juntas, constantemente, em anuncios que versem sobre

a aparéncia feminina.

Como Baudrillard, Toscani (2002, p. 163) afirma que a publicidade vende um
modo de vida homogéneo. Os consumidores precisam se identificar com o mundo que a
publicidade apresenta para que possam ser enquadrados nas normas sociais vigentes no
mundo contemporaneo, nos ensinando como se comportar dentro da sociedade de consumo.
“A publicidade é o lugar-comum da realidade (...)” (TOSCANI, 2002, p. 167).

E, nessa batalha diaria pelo consumo contemporaneo, o corpo, principalmente o
feminino, tornou-se o objeto mais belo e precioso que pode ser consumido, segundo
Baudrillard (2007, p. 136). O autor ainda afirma que um belo corpo deixou de ser efeito da
natureza, mas uma qualidade imperativa para a mulher contemporanea, o qual conduz o
consumo nos dias atuais, fazendo com que a homogeneizacdo e a categorizagdo dos

consumidores em modelos pré-estabelecidos cres¢a a cada dia.

Muitas vezes, o consumidor equivoca-se ao imaginar que utilizando determinada

marca ele estd se diferenciando dos demais consumidores, uma vez que as mercadorias
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confeccionadas pelos meios de producdo atuais sdo produzidas em série e ndo de forma
customizada e personalizada para cada pessoa. As mulheres que utilizam a marca O Boticario
estdo dentro de uma visdo de mundo que é agrupada pelo posicionamento da empresa no
mercado, fazendo com que esse posicionamento seja refletido nas consumidoras. As mulheres
podem até se sentirem exclusivas, Unicas e belas, mas todas as consumidoras assim se
sentirdo, pois 0s anuncios ndo sao feitos apenas para uma pessoa, e sim para todas as
consumidoras atuais e também para futuras, tornando o consumo, em parte, homogéneo,

assim como suas necessidades.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisarmos campanhas de produtos de beleza, observamos que mesmo com a
tentativa de quebra dos esteredtipos femininos que nos foi apresentado com os andncios da
“Campanha pela Real Beleza” da marca Dove®, é inquestionavel a forca que o padrdo de
beleza possui no meio publicitario. As mulheres que nos sdo apresentadas, muitas vezes, nao
retratam a realidade, ou retratam a realidade de uma minoria, mas mesmo assim as mulheres

consomem tais imagens.

Para isso, a publicidade parte de uma necessidade real do ser humano para
construir a realidade utilizada em seus andncios. Esses padrdes de beleza séo utilizados pois
percebeu-se que essas representacdes femininas sdo as imagens que as mulheres perseguem,
que elas desejam consumir, que elas desejam se tornar. Assim, ao estudar a publicidade ndo
estamos somente estudando a forma como ela foi produzida ou como ela influencia seus
consumidores, estudamos também a forma como o consumidor pensa, como ele age, pois a
escolha de um determinado produto nos diz algo sobre sua personalidade, a partir do
momento que consideramos que cada marca tenta passar para 0s seus consumidores uma
determinada atitude de compra e até mesmo de vida. Rocha (1990, p. 26) afirma que estudar
publicidade ¢é “(...) importante e se justifica na medida em que ela ndo é apenas volumosa e
constante, mais que isto, ela tem como projeto ‘influenciar’, ‘aumentar o consumo’,
‘transformar habitos’, ‘educar’ e ‘informar’, pretende-se ainda capaz de atingir a sociedade

como um todo.”.

Vimos ainda no decorrer deste trabalho, que os ideais de beleza que foram
expostos pela midia se modificaram ao longo das décadas do século XX, ocorrendo também a
modificacdo dos estereétipos usados pela publicidade. A mulher passou do trabalho
meramente doméstico para trabalhar fora; houve a libertacdo do corpo com o surgimento dos
trajes de banho (MOHRT, 2000); o visual punk dos anos 70 se contrapunha ao visual elegante
das mulheres deste periodo (MOHRT, 2000), mostrando que existia uma parcela da sociedade

feminina que ndo se via retratada e ndo consumia a beleza que a midia expunha; na década de

%1 Pode-se questionar também essa tentativa de quebra, pois as modelos apresentadas, de uma forma ou de outra,
também se encaixam em algum tipo de padréo de beleza vigente. Algumas sdo altas, outras possuem o cabelo
liso etc. N&o sendo considerada por nés uma quebra de paradigma, mas uma tentativa de quebra que deve ser
levada em consideracéo.
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1980 cresce a busca pelo corpo magro e vemos o total apoio da midia nesta busca,
municiando as mulheres com revistas que traziam dicas de dieta e de exercicios para aquelas
preocupadas em perder os ditos “quilinhos” a mais; anuncios publicitarios mostravam e
mostram ainda as mulheres magras, altas, com cabelos sedosos e impecavelmente belos,
sendo estes os apelos persuasivos mais utilizados em estratégias de vendas de produtos de

beleza.

Vimos também que o anuncio analisado de O Boticario em nada contribui para
gue a mulher tente se desprender dessas amarras que sao os padrdes de beleza. Ao invés disso,
ele nos apresenta como seria um mundo onde a beleza e a vaidade fossem proibidas, nos
mostra um mundo fantasioso e irreal, nos dizendo que a vaidade, mesmo que moderada, é o

correto, assim como a busca pela beleza.

O anuncio ndo acrescenta nenhum ponto a discussao da aceitacdo das diferencas e
de suas representacdes pela midia e fica implicito seu posicionamento quanto a essa questao:
que se fique da maneira como se encontra posta pela midia, pois assim € aceita e consumida

pela sociedade.

Essa conjuntura podera se modificar a partir do momento que a mulher passar a
ndo mais ser “prisioneira” do “mito da beleza”, como denomina Naomi Wolf (1992), pois se
tornaram prisioneiras da tecnologia da beleza, tais como: cirurgias plasticas, cosmeticos e
aparelhos estéticos de ultima geracdo que prometem a juventude eterna, e, ainda segundo a
autora, enquanto essas amarras ndo forem soltas, as mulheres “naturais” continuardo

ignoradas pela midia.

Além disso, a beleza exposta pelas modelos nos anuncios publicitarios ndo condiz
com a realidade, pois existe também a manipulacdo da imagem, realizada por programas, tais
como photoshop, que possui como principal funcdo a corregéo das ditas “imperfei¢cbes” da
pele, tais como, rugas, cicatrizes etc., apagando muitas vezes até mesmo os poros, fazendo

com as modelos fiquem com a pele “plastificada”.

Os anuncios de produtos de beleza, como também dos demais produtos, fazem
com que os consumidores acreditem que somente ao utilizarem seus produtos conseguirdo
alcancar a felicidade e o sucesso demonstrados pela publicidade. Falta, muitas vezes, ao
consumidor uma visdo critica para analisar os anuincios que lhes sdo expostos todos os dias,

pois eles vendem mais uma sensacdo do que o produto propriamente dito. E falta aos
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publicitarios uma reflexdo maior sobre os ideais que sdo usados nesses anuncios, que, em sua

maioria, possui como Unico fim: alcancar a venda do produto.

Por fim, acreditamos que devemos procurar um mundo onde as diferencas sejam
aceitas em sua totalidade. O equivoco se apresenta em néo existir escolha, se a mulher ndo
seguir o ideal de beleza imposto, consequentemente, a midia nos diz que ela ndo é bonita.
Serd mesmo? Por que somente um ideal de beleza é possivel? As mulheres acham que
somente sendo magras serdo bonitas e a midia assim as representa, fazendo com que todas as

demais sejam excluidas dos processos midiaticos.
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