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RESUMO

O presente trabalho busca, através da observacdo de um determinado espectro da
publicidade televisiva brasileira, explicitar diferentes modelos de corpos e praticas
normativos, encenados em propagandas de produtos relacionados com o fendmeno
do culto ao corpo. Observamos propagandas de bens de consumo destinados a
corrigir, alterar ou melhorar caracteristicas do corpo, e que apresentassem ao menos
a imagem de uma pessoa. As propagandas foram coletadas aleatoriamente entre os
meses de julho e dezembro de 2011. A pesquisa se divide em duas partes:
primeiramente, avalia como diferentes referenciais imagéticos do culto ao corpo se
apresentam, atentando para as articulacdes entre os campos da saude e da beleza.
Para tanto, toma como suporte tedrico o conceito foucaultiano de biopoder. Nesse
momento também avaliamos a dramatizacédo de préticas voltadas aos cuidados com
0 corpo e a saude. Em segundo lugar, foca a visibilidade da demarcacédo das
diferencas nas encenacdes de identidades, em diferentes marcadores das

personagens publicitarias, como género, sexualidade, faixa etaria e cor da pele.

Palavras-chave: Culto ao corpo; Beleza; Saude.



ABSTRACT

The present study attempts to explain, through the observation of a certain spectrum
of the Brazilian television advertising, different models of normative bodies and
practices, staged in advertisements for products related to the phenomenon of the
body cult. We see advertisements of consumer goods intended to correct, alter or
enhance body characteristics, and presenting at least the image of one person. The
advertisements were randomly collected between July and December, 2011. The
research is divided into two parts: firstly, evaluates how different imagery references
of physical fithness are presented, noting the connections between the fields of health
and beauty. To do so it takes as theoretical support the Foucaultian concept of
biopower. At this time we also evaluated the role played practices to body care and
health. On second place, it focuses on the visibility of the demarcation of difference in
performances of identities in markers of advertising characters such as gender,

sexuality, age and skin color.

Keywords: Body cult; Beauty; Health
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1 INTRODUCAO

Buscamos nessa pesquisa interpretar e conceder significados, de maneira
critica, as diferentes encenacfes realizadas em propagandas de produtos
comprometidos com o fenbmeno do culto ao corpo. Fomentamos um olhar
alternativo ao da publicidade, das ciéncias sociais e da comunicacdo, mas que
busca nelas elementos para observarmos nosso material empirico. Porém
analisamos as propagandas sob um olhar de quem trabalha diretamente com o
corpo, de quem dispde de um poder de intervengéo sobre o individuo e sua relagéo

com seu corpo.

Uma relacdo conturbada do individuo com seu corpo e sua aparéncia
certamente pode desencadear males maiores, como disturbios alimentares,
distarbios de imagem, frustracdes, angustia, depressdo. A aparéncia fisica, nesse

sentido, pode ser pensada também como um problema de saude.

A atencdo concedida aos cuidados com o corpo, a saude e a aparéncia, além
de ser um fendbmeno que vem se difundindo com maior intensidade na sociedade
brasileira, tem se tornado cada vez mais presente em diferentes préaticas discursivas
e imageéticas. A articulagdo entre beleza corporal e salude torna-se temética
recorrente, por exemplo, em publicidades dos mais variados produtos. O culto ao
corpo, apropriado pelo discurso publicitario, passa a ser estimado cada vez mais
como uma nova estratégia biopolitica. A logica do culto ao corpo, ou seja, a
constante incitacdo a busca por um corpo saudavel, magro, musculoso, jovem e
belo, associada a publicidade televisiva, produz diferentes efeitos sobre novos
corpos, que vém sendo problematizados por diversas areas do conhecimento, entre

elas, a Educacéo Fisica.

O corpo na Educacédo Fisica, e nos diferentes campos da salde e a ela
relacionados, encontra-se muitas vezes atravessado por uma estetizacdo e uma
“semiotizacéo”, ou seja, a exibicdo de imagens dos corpos em diferentes midias
tornou-se importante referencial para pensar o corpo nas diferentes intervencdes
praticas associadas a Educacdo Fisica e a area da saude. A publicidade constitui
um bom espectro para pensarmos esta questdo. O corpo na publicidade tem uma

imagem que foi apropriada pelo mercado. Assim, falamos da publicidade como um
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dispositivo midiatico, tecnolégico e mercadologico, de carater politico, que encontra

em cada corpo um consumidor em potencial.

No Brasil a televisdo é responsavel por grande parte da transmissdo de
diferentes politicas destinadas aos cuidados com a aparéncia e a saude, que estao
associadas a produtos comerciais. Dentre os diversos tipos de midia por meio das
quais ocorrem a divulgacdo e producdo de todo o aparato publicitario e
mercadoldgico, o corpo documental de nossa pesquisa é composto de propagandas
comerciais em formato audiovisual, veiculadas pela televiséo aberta brasileira, que
oferecem produtos para o corpo e que tém como objetivo modificar e melhorar suas

caracteristicas.

Através da publicidade veiculada na televisdo, modelos ideais de corpos e
identidades s&o expostos em associacdo com diferentes produtos materiais,
construindo, em termos foucaultianos, um saber normativo que tem a si agregado
um valor moral. A televisdo é o meio privilegiado através do qual o mercado
consegue oferecer diferentes politicas que atuam sobre corpos e subjetividades,
para 0 maior niumero de pessoas simultaneamente, em forma de um interessante
show audiovisual. Como exemplo de modelos destes investimentos do poder no
corpo através do discurso midiatico, Sant’anna (2005) aponta os esportes, exercicios
e culto aos musculos, a nudez e a exaltacéo do belo corpo, a exploracdo econémica

da erotizacgéo.

Em nosso pais milh6es de pessoas tém acesso aos contetdos publicitarios
diariamente, e consequentemente tém suas vidas afetadas em diferentes escalas
pelas novidades das marcas exibidas, pela superacdo constante dos produtos e

pelas intervengdes de novas tecnologias nos corpos.

A busca por diferentes percepc¢des que constituem um modelo ideal de corpo
e de ser humano, nos leva a crer que seria impossivel circunscrevermos um modelo
anico de corpo, um padrao corporal bem delimitado, ja que ha grande variedade de
produtos e de modelos. Porém observacdes preliminares indicam que 0s corpos ha
publicidade pesquisada sdo predominantemente claros, magros e jovens. Os
fenbmenos contemporaneos do culto ao belo corpo, da incitacdo a atuacao para
modificar o corpo, e as diferentes identidades culturais sugeridas na publicidade, tém

os discursos da beleza e da salde como mote.
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A beleza corporal, importante referencial para nossa pesquisa, ndo esta
totalmente sediada no campo da aparéncia fisica, relacionada a objetos materiais,
como roupas, acessorios, maquiagens, entre outros. Diferentes caracteristicas, tais
como gestos, atitudes, pensamentos, poses, expressoes faciais, gostos e costumes
sao referenciais bastante importantes para a investigacdo dos pensamentos que

constroem as diferentes nog¢des de beleza corporal.

“

Belo’ — junto com ‘gracioso’, ‘bonito’ ou ‘sublime’, ‘maravilhoso’, ‘soberbo’ e
expressdes similares — é um adjetivo que usamos frequentemente para indicar algo
gue nos agrada. Parece que, nesse sentido, aquilo que € belo é igual aquilo que é
bom e, de fato, em diversas épocas historicas criou-se um lago estreito entre o Belo e
o Bom” (ECO, 2010, p.8).

Em Historia da Beleza, Umberto Eco explicita diferentes referenciais que
constituem a Beleza através da historia ocidental, buscando identificar casos em
que, em determinadas épocas e culturas, foram reconhecidas algumas coisas
consideradas agradaveis a contemplacdo, como no campo das artes plasticas, da
musica, da arquitetura, da poesia. Para o autor, embora esteja constantemente
relacionado as artes, este livro ndo € uma historia da arte. Mas foi somente a partir
das representacfes artisticas de pessoas que se passou a pensar ha construcéo de
modelos e ideais de beleza. Antes de buscar regras Unicas que definam a beleza,

procura-se iluminar as diferengas.

De acordo com este autor, a beleza na cultura grega dos séculos IV a VI a.
C., era um conceito estreitamente associado as no¢des de harmonia e proporcéao.
Segundo Eco (2010, p. 72), para os primeiros pitagoricos, harmonia consistia nas
oposigdes entre “par e impar, limitado e ilimitado, unidade e multiplicidade, direita e
esquerda, masculino e feminino, quadrado e retangulo, reta e curva”, onde um deles
representa a perfeicdo e o outro o erro, 0 mal, a desarmonia; tais oposi¢cdes néo se
realizariam caso fosse eliminado um deles. A harmonia, nesse contexto, se encontra
na continua tensdo entre estes opostos, no equilibrio dos contrastes. Ao avaliar a
estatua de uma mulher grega do século VI a. C., Eco afirma que os pitagéricos
explicariam que tal donzela € bela porque “um justo equilibrio dos humores
emprestava-lhe um colorido amavel, e porque seus membros entretinham uma

relacéo justa e harménica” (Ildem, p.73).

Outro pensamento importante para a interpretacdo do conceito de beleza,

segundo Eco (2010), € o de Tomas de Aquino: para que haja beleza em
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determinada coisa € preciso ndo somente a proporcado — “perfeita adaptacdo da
forma a matéria” — mas a integridade de suas partes e o seu esplendor, sua nitidez
ou luminosidade. Sob o ponto de vista religioso, fala de uma beleza moral, ou beleza
espiritual: “a proporgao € um valor ético no sentido em que a acgéo virtuosa realiza
uma justa proporcéo de palavras e atos, segundo uma lei racional, e por isso deve-
se falar também de Beleza (ou de fealdade) moral”; e ainda: “A Beleza espiritual
consiste no fato de que o comportamento e os atos de uma pessoa sejam bem

proporcionados segundo a luz da razao” (ECO, 2010, p. 88-9).

Dentre 0s inumeros referenciais possiveis para a problematizacdo de
guestdes que convergem com nossa tematica, nessa pesquisa investigamos as
encenacdes em propagandas de produtos relacionados ao culto ao corpo. Em
primeiro lugar, avaliamos as interlocu¢des entre os campos da saude e da beleza,
tendo como referencial teérico o conceito foucaultiano de biopoder. Em segundo
lugar voltamos nosso olhar para a iluminacdo da diferenca e a encenacédo de
identidades, focando nossa atencdo nos marcadores género, sexualidade, faixa
etaria e cor da pele. E sabido que essas categorias determinam diferentes
destinatarios mercadolégicos, tipos de consumidores especificos dos diferentes
produtos oferecidos. Nas propagandas analisadas pudemos inferir que as imagens
dos corpos dos homens e das mulheres assumem formatos distintos, embora

circunscritos a férmulas pouco variantes.

Ao encararmos todos estes fatores, necessariamente nos interrogaremos
sobre qual corpo falamos. Na tentativa de melhor circunscrevé-lo, hipoteticamente
destacamos que as diferentes politicas de mercado destinadas a construcédo de
formas de beleza corporal através de publicidade televisiva tém um alcance limitado
as populacdes urbanas das sociedades ocidentais e capitalistas, que apresentam
nos corpos de seus individuos marcas de um poder politico que se manifesta
através de instituicbes, meios de comunicacao, logicas de mercado, entre outros.
Falamos de um corpo marcado, sobretudo pelo consumo de bens materiais e de
ideias relacionados ao bem estar, por diferentes significados assumidos pelos

individuos com o culto ao corpo e com 0s novos cuidados destinados ao eu.

O corpo contemporaneo, compreendido nesta perspectiva, estd sujeito

diariamente a uma série de politicas que sdo introduzidas em suas vidas através de
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diferentes meios e que tém por objetivo coloniza-lo, adestra-lo, molda-lo em
diferentes formatos de vida preestabelecidos que caminhem em harmonia com o
consumo desenfreado de produtos e simbologias. A constante coacao a insatisfacao
no campo das aparéncias, a alusdo ao novo, a mudanca, ao surpreendente, enfim,
diferentes modelos de seres humanos sdo representados e, muitas vezes sob o
argumento de uma suposta liberdade de escolha e criacdo, incitam a reproducéo de
diferentes comportamentos no que diz respeito aos cuidados com 0 corpo e a

aparéncia.

Porém estas politicas destinadas a incitar o culto ao corpo ndo se instauram
facilmente, como uma formula que se aplica e rapidamente oferece o efeito
desejado. As ciéncias que subsidiam o know how da publicidade ndo escapam os
desvios estatisticos, as inumeraveis formas de resisténcias. A introducdo de
diferentes politicas, entre elas as politicas direcionadas ao culto ao corpo, néo
ocorre sem gue haja tensées, conflitos diversos; ao contrario, relacées de forcas que

demonstram indicios de um poder-saber.

Na época contemporanea, novas proposi¢cdes sao responsaveis pelo controle
do corpo social e dos individuos, pelo adestramento do ser humano as novas
condicbes de existéncia do capital, de manutencao da utilizacdo econdmica destes
corpos em beneficio da logica do mercado. Estda em funcionamento um grande
maquinario de significagdes, um surpreendente mecanismo de incitacdo ao consumo
e a um determinado modo de ser e agir. Sugere a beleza fisica como pré-requisito

para se alcancar o sucesso, como uma nova “necessidade institucionalizada”.

E certo que a aparéncia fisica tem, na contemporaneidade, grande peso nas
relacdes sociais. Pode ser determinante para se conseguir um emprego, ou SUcesso
nos relacionamentos pessoais. Em reportagem da revista Super Interessante
intitulada Pessoas bonitas sdo mais egoistas, encontramos indicios de como a
beleza do individuo é importante para a construcdo de suas relacées sociais. A
reportagem mostra que pessoas consideradas bonitas vivem mais e ganham
salarios mais altos do que aqueles considerados feios. Porém revela uma
consequéncia indesejavel na beleza: pessoas atraentes tém menos consideracao
com as outras e sdo mais egoistas. Estes indicios nos inclinam a pensar outras

formas de interferéncia do aspecto fisico sobre a construcéo do eu.
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2 METODOLOGIA

Como suporte tedrico para essa pesquisa qualitativa, atentamos para 0 que
aponta Verissimo (2008): as representacOes corporais na publicidade serdo melhor
perceptiveis se: as enquadrarmos nos constituintes persuasivos e argumentativos do
discurso publicitario; as entendermos no contexto da imagem como fator de
comunicacao; as compreendermos no contexto de apropriagcao corporal que marca a
sociedade atual; as analisarmos no ambito das particularidades sociais e culturais
que foram impostas durante séculos diferenciadamente a cada género (VERISSIMO,
2008, p.21).

Outro referencial teérico analisado foi A Estrutura Ausente, de Umberto Eco
que visa formar, no que tange a comunicacdo dos codigos publicitarios, uma
metodologia para interpretacao de contetdos préprios da publicidade. Este autor nos
sugere a decomposicdo da peca publicitaria em cinco niveis de codificacdo, dos
quais nos valeremos para interpretacdo das pecas de nossa pesquisa. Os codigos
publicitarios funcionam nos registros visual e verbal. Os trés primeiros niveis,
icbnico, iconogréfico e tropoldgico, estdo associados a propria imagem, enquanto 0s
outros dois niveis, topico e entimematico, centram-se na argumentagédo (ECO, 2005,
p.160-3). Nesta pesquisa compreendemos “argumentacdo” como as falas das

proprias personagens publicitarias ou de locutores.

Neste estudo partimos do fato de que o mercado € uma instituicdo através da
qual vém sendo introduzidas diferentes ideias relacionadas a constru¢do de um belo
corpo e a adocédo de estilos de vida e identidades. Encaramos as representagcfes
publicitarias aqui estudadas como veiculos politicos destinados ao estabelecimento

de modelos que ganham ampla circulacdo na sociedade.

Esse formato da encenacdo publicitaria, um verdadeiro show audiovisual,
contendo um enredo, recursos graficos, efeitos especiais, texto escrito, comunicacao
verbal, trilha musical e imagens em movimento, disponibiliza aos publicitarios uma
pluralidade de possibilidades no que diz respeito a criacdo de sentidos, ao
estabelecimento de novas proposicdes. As pec¢as publicitarias informam tendéncias,
comportamentos que compactuam com um estilo de vida que, apesar de se mostrar

sob os pretextos da liberdade de escolha, autenticidade, exclusividade e
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individualidade, constitui um modelo preestabelecido que € transmitido para um

grande numero de consumidores.

O processo de coleta das propagandas realizou-se com a utilizacdo de uma
placa de captura de televisdo “TV Box 2.0 USB Leadership” acoplada a um
computador, configurando um PC/TV através do software de instalacdo. As
propagandas eleitas para analise foram coletadas entre julho e dezembro de 2011.
Foram gravados intervalos comerciais que ocorriam na programacao de seis canais
da televisdo aberta brasileira: Record (10), Globo (11), Rede TV (12), MTV (13),
Bandeirantes (14), SBT (15). Os momentos de intervalo comercial gravados, que
correspondem a coleta bruta dos dados, foram escolhidos aleatoriamente, ou seja,

ndo houve data e horario fixos de coleta.

Durante o processo de gravacdo das propagandas, assim que o intervalo
comercial terminava, e a programagao continuava, cessava-se a gravacao. Nesse
momento, zapeamos® entre os canais, procurando o primeiro canal no qual havia
outro intervalo comercial em andamento para ser gravado. Nesse sentido, o material
coletado nao representa a totalidade das propagandas exibidas nesse periodo, mas
foi possivel observar a repeticdo das pecas publicitdrias em diferentes horéarios e
canais, o que nos possibilitou trabalhar com uma amostragem bastante ampla e
significativa. A coleta bruta resultou em aproximadamente cinquenta horas de
gravacgao de intervalos comerciais, das quais escolhemos aquelas que cumprissem
dois requisitos: primeiro produtos destinados aos cuidados com a saude e a beleza
corporal e cuja mensagem tivesse como finalidade alterar, melhorar ou corrigir
caracteristicas indesejaveis do corpo; segundo, pecas que apresentassem a imagem
de pelo menos uma pessoa. Seguindo estes critérios, selecionamos sessenta e

quatro (64) propagandas que constituem o corpus desta andlise.

A maioria das propagandas foi transmitida pelo canal 11 — Globo (31
propagandas), seguido pelo canal 10 — Record (15 propagandas). Os canais 14
(Bandeirantes), e 15 (SBT), transmitiram respectivamente nove e seis propagandas,
enquanto os canais 12 (RedeTv) e 13 (MTV) veicularam, respectivamente, duas e

uma propagandas que se enquadraram no recorte proposto. No canal RedeTv

1 . epe . P

Zapear significa trocar de canal de televisdo, geralmente através de um controle remoto. Durante a coleta, a
procura pelos intervalos comerciais se deu sempre em ordem crescente de canais — do canal 10 (Record) ao
canal 15 (SBT).
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observamos que a variedade de propagandas em geral € bastante pequena e sdo
repetidas com grande frequéncia. Ja na MTV percebemos que nos intervalos dos
programas, grande parte do tempo é dedicada as vinhetas préprias do canal, que

nao oferecem nenhum tipo de produto.

A veiculagéo das pecas eleitas concentra-se no periodo noturno, (entre 19:00
e 23:00 horas) sabidamente o periodo de maior audiéncia, no qual encontramos 41
das 64 propagandas. A partir de observacfes preliminares, constatamos que nos
periodos da madrugada (entre 0:00 e 6:00 horas), da manha (entre 6:00 e 12:00
horas), e do inicio da tarde (entre 12:00 e 15:00 horas) a veiculagdo desse tipo de
publicidade € bastante rara. Este fator nos levou a desconsiderar estes periodos
para andlise. Logo, as propagandas que constituem nosso corpus ocorreram entre
as 15:00 e 0:00 horas.

Escolhido o material de andlise, voltamos nosso olhar para algumas questdes.
Inicialmente investigamos se os produtos oferecidos estdo relacionados a ideias e
valores que se articulam a nocdo de culto ao corpo, como os cuidados com a
aparéncia e/ou saude, e em caso afirmativo, como se da esta articulagdo. Aceitamos
gue as personagens da encenacdo publicitaria personificam os modelos de beleza
corporal que séo disponibilizados pela publicidade — com excecdo de algumas
propagandas nas quais caracteristicas “negativas” sdo exploradas de diferentes

maneiras — sendo associados ao uso de determinado produto.

Primeiramente buscamos observar as novas e diferentes tecnologias
associadas aos produtos oferecidos, descrevendo suas caracteristicas, funcbes e
beneficios, assim como seu envolvimento com a busca da beleza corporal e/ou a
saude; a utilizacdo de animagdes ampliadas, efeitos especiais que simulam imagens
das diferentes partes do corpo, compreendidos como manifestacoes de um

biopoder, e suas articulagdes com os discursos da saude e da beleza corporal.

Também atentamos para a ocorréncia de pessoas famosas apresentando 0s
produtos, que personificam o0s modelos prét-a-porter de seres humanos “bem
sucedidos”, estratégia frequentemente utilizada que procura induzir o consumidor a
sentir-se familiarizado com o produto. A utilizacdo de imagens de pessoas famosas

em campanhas publicitarias busca conceder ao produto ofertado suposta
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credibilidade, provocando a sensacado de que a utilizacdo de determinado produto

podera provocar uma ascensao social.

Avaliamos a ocorréncia da nudez, compreendida como a exposicdo dos
O0rgaos genitais, gluteos e seios das personagens; da semi nudez, compreendida
como a exposicdo de partes como térax, abdébmen, coxas e costas das
personagens. A exposicdo destes corpos e a exploragdo da sua imagem
compreendem uma grande vertente que atravessa do fenbmeno do culto ao corpo.
Outro fator observado € a exploracdo da seducdo, a incitacdo ao sexo ou a
ocorréncia de indicativos de que existe algum tipo de relacionamento pessoal, seja

heterossexual ou homossexual, entre as personagens.

Em relacdo aos modelos preestabelecidos de seres humanos e de beleza
corporal que encontramos na pesquisa, atentamos para atributos sugeridos por
caracteristicas fisicas, como cor da pele, tipos de cabelo, entre outros. Foi relevante
para nossa analise o direcionamento do produto para segmentos de mercado
marcados pela cor da pele (branco/negro), ou pelo tipo de cabelo (liso/crespo), e
suas interfaces com questdes de género. Avaliamos ainda a ocorréncia de modelos
gque ndo se enquadrem no binarismo branco/negro, como mulatos, morenos,
indigenas, asiaticos, entre outros. Observacdes preliminares tém nos mostrado que

a grande maioria das personagens apresenta caracteristicas da “raga” branca.

Buscamos também avaliar os tipos de masculinidades e feminilidades,
associando-as aos papeis sociais atribuidos historicamente a cada sexo. Atentamos
para a ocorréncia de encenac¢des que envolvam relagcdes de poder entre homens e
mulheres, ou masculino e feminino, descrevendo-as. Buscamos descrever as
diferencas entre produtos destinados ao homem e a mulher, assim como nos
produtos destinados a ambos, no que tange a quantidade de anuncios, os horarios

de veiculagao e o programa que passava na hora do intervalo comercial.

Atentamos aos modos de vida, poses, gestos, expressdes, marcas corporais,
assim como a diferenciacédo entre a focalizacdo de imagens centrais e periféricas.
Associamos os diferentes produtos destinados a modificacdo da aparéncia do corpo
e de suas partes as posi¢des sociais determinadas historicamente a cada género.
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Com base nas representacbes publicitarias selecionadas neste estudo,
identificamos ainda diferentes significados atribuidos ao corpo, evidenciando modos
como estas representacbes manifestam paradigmas e valores sociais vigentes,
relacionados as tendéncias fisicas, atributos corporais, género, sexualidade, faixa

etaria e cor da pele dos modelos publicitarios.

Das 64 propagandas, 57 enquadram-se na industria dos produtos de higiene
pessoal, perfumes e cosméticos. Trabalhamos ainda com 7 propagandas de

produtos alimenticios, que oferecem a possibilidade de mudancas no corpo.

2.1 Interpretando os codigos publicitarios

A publicidade possui um emissor ou anunciante, responsavel pela producéo
das diferentes pecas publicitarias, que se dirige ao receptor ou consumidor sob uma
estratégia previamente definida. O receptor é selecionado e se expressa
estatisticamente por um conjunto de individuos que tém um conjunto de tracos e
caracteristicas em comum, tais como classe social, faixa etaria, género ou profisséo.
Isso significa que a mensagem publicitaria ndo é “inocente”, e sim um processo
intencional, pois visa persuadir o consumidor em determinados efeitos, nao
simplesmente mostrando um produto, mas também construindo significados diversos

e fornecendo uma raz&do para que se compre este produto (VERISSIMO, 2008).

Para Verissimo (2008) o primeiro modelo sobre o qual se apoiou a
organizacdo e concepcdo de mensagens publicitarias foi de carater estético-
perceptivo, abordagem segundo a qual o atributo principal de uma mensagem seria
a sua capacidade de estimular os sistemas perceptivo e emocional do receptor, o
gue se manifesta pela originalidade estética suficiente para atrair os olhares e as

emocdes do receptor.

Na década de 1960 houve um grande desenvolvimento de técnicas de
producdo de imagens, através da inovacdo tecnoldgica de televisbes, fotografia e
impressao. Neste movimento, a televisdo superou a imprensa escrita como suporte
para processos publicitarios. Houve ai o surgimento de valores que se associam a
publicidade, como o humor e a fantasia, sugerindo uma substituicdo da estrutura

argumentativa e racional da publicidade por uma tipologia motivacional, na qual as
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personagens deveriam contar uma histéria. Um exemplo que ilustra esta tendéncia,

segundo Verissimo (2008), é a figura do Cowboy Marlboro.

A partir de um postulado semiolégico de Roland Barthes, Verissimo (2008)
oferece a visdo de que é a estrutura formal dos signos — imagem e texto — que
orienta o receptor para o conteido das mensagens persuasivas. Isso se justifica na
afirmacdo de que ambos sé@o necessarios para a transmissdo da mensagem, seja
concebida num plano afetivo, seja num plano racional. Os que defendem esta
corrente consideram que o sucesso de uma campanha publicitaria somente sera
atingido se a mensagem, eliminando elementos icénicos ou textuais considerados
supérfluos, apelar para os sistemas perceptivo, l6gico, estético e motivacional. A
publicidade é encarada como um complexo sistema estrutural, em virtude de ser
constituida por elementos de texto e imagem, aos quais pode ser acrescentado um

significante composto: o logotipo.

Figura 1: Logotipos

Segundo Verissimo (2008) o logotipo tem a funcdo de organizar diferentes
pensamentos e sentimentos, provocando diferentes efeitos no consumidor. O
processo criativo de producdo de imagens publicitarias tem a missdo de conceber
mensagens que sejam ndo somente entendidas, mas memorizadas, 0 que engloba
as encenacbes e os ambientes por onde as personagens evoluem. E grande
também o poder de imitagcao da publicidade, que recria cenarios que s&o “parecidos”
com os do cotidiano. Isto ndo significa que haja uma cépia passiva de dados do dia-
a-dia por parte da publicidade, mas existem sim diferentes niveis de analogia com
diferentes modos de vida, que se aproximam dos modos de estar no mundo dos

consumidores.
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Verissimo (2008) trabalha com trés dimensdes linguisticas no ato de fala: as
dimensdes locutdria, ilocutéria e perlocutoria. A primeira compreende o texto e a
imagem publicitaria, ou seja, € 0 proprio conteido. A segunda dimenséao
corresponde a intencdo no enunciador, em provocar a compreensdo da significacao
e do valor da locucédo, composto de dois elementos — um descritivo-informativo e
outro persuasivo-informativo. A terceira diz respeito aos efeitos dos atos ilocutorios

sobre as ag0es, crencas e pensamentos do receptor.

Na sistematizacdo dos codigos publicitarios de Umberto Eco, a dimenséao
ilocutdria da publicidade é encarada como um processo persuasivo. Dentre as varias
definicdes de persuasdo, Verissimo (2008), busca circunscrever o conceito como
uma “tentativa de influenciar as atitudes dos destinatarios das mensagens ao nivel
de comportamentos econdmicos, culturais ou politicos”. O autor distingue trés
abordagens principais que representam algumas visfes da persuasdo dentre do
cenario da publicidade: a abordagem comportamentalista, também conhecida como
behaviorismo, na qual se entende que o comportamento humano pode ser
condicionado, tornando assim o individuo supostamente vulneravel a determinado
conteudo publicitario que é repetido muitas vezes, produzindo uma resposta por
parte do receptor; a abordagem congnitivista, que tem por base a crenca de que 0s
receptores possuem alta capacidade de processar informagdes. Segundo esta linha,
o individuo é sempre um elemento ativo no processo de informacdo; a abordagem
psicanalista, que se baseia em conceitos aprofundados por Freud, trabalha no local
de conflito entre os desejos humanos e a preocupacdo com as normas sociais, entre
o prazer e a moral. Esta abordagem passa a ser aplicada a publicidade a partir de
1960, um momento de transi¢cdo no qual se compreendia o consumidor como um
sujeito passivo, que seria facilmente persuadido pelo discurso publicitario, e que
agora é encarado como um sujeito que tem motivacdes e personalidade proprias
(VERISSIMO, 2008, p.35-40).

A dimensdo perlocutéria diz respeito aos efeitos da publicidade,
caracterizando a investigacao por parte dos emissores. Esta tendéncia se justifica
através dos efeitos da publicidade estdo diretamente relacionados com 0 sucesso ou
o fracasso do ato ilocutério sobre o consumidor. Assim sendo, os objetivos da
publicidade serdo atingidos somente se o0 consumidor: perceber que sua

necessidade pode ser suprida pelo uso do produto/marca; identificar a marca dentro
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de uma categoria determinada de produtos; manifestar atitude positiva em relacéo a
marca; expressar intencdo de comprar aquele produto; comprar (VERISSIMO, 2008,
p.51).
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3 ARTICULACOES ENTRE BELEZA E SAUDE

As imagens de corpos belos e saudaveis, como percebido na pesquisa, sdo
uma constante na propaganda. Nao € necessario assistir muita publicidade para
notarmos que os diferentes produtos estao associados imagens positivas, imagens
bonitas, pessoas de prestigio na sociedade. As encenacdes de cuidados com a
higiene pessoal e embelezamento encontraram-se relacionadas aos diferentes
discursos para a construcdo de um corpo saudavel, desempenhando importante
papel como um referencial, um modelo de préatica que esta em consonancia com

aquilo que chamamos culto ao corpo.

Em relacdo aos tipos de produtos escolhidos para nossa analise, a questdo
da higiene e da saude, encontra-se vinculada diretamente com as novas tecnologias
de construcdo de um corpo belo. Grande parte dos produtos oferecidos em nossas
propagandas se enquadra em um setor industrial especifico?, regulamentado pela
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), que em resolucdo de 2005,
oferece uma definicdo dos produtos de higiene pessoal, perfumes e cosméticos:

“preparagbes constituidas por substancias naturais ou sintéticas, de uso externo nas
diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, labios, 6érgaos
genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo
exclusivo ou principal de limpa-los, perfuma-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir

odores corporais e ou protegé-los ou manté-los em bom estado.” (BNDES, 2007,
p.133).

A indastria mundial de produtos de higiene pessoal, perfumes e cosméticos
apresentou um crescimento de 7% no ano de 2010. No Brasil, o crescimento deste
setor de mercado foi de 30% no mesmo periodo, representando a décima parte do
consumo mundial e apresentando um faturamento de aproximadamente R$27

bilhGes, ocupando a terceira posi¢cao no ranking mundial:

Podemos aqui claramente distinguir dois polos: o de produtos de higiene pessoal, relacionado primeiramente
ao campo da saude, e o outro polo, representado pelos produtos de perfumaria e cosméticos, que estd mais
relacionado a praticas de embelezamento.
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Figura 2: Consumo mundial

Estes produtos destinados aos cuidados com o corpo, a higienizacdo e/ou
embelezamento, sabidamente sao oferecidos por diferentes marcas que apresentam
uma grande participagdo no mercado brasileiro. Segundo pesquisa do BNDES
(2007), uma importante caracteristica deste setor é a constante necessidade das
diferentes marcas em apresentarem novidades aos consumidores, seja na
embalagem do produto ou nos canais de comercializacédo e distribuicdo. Os fatores
gue norteiam a segmentacdo das empresas e a diversificacdo dos produtos,
segundo este estudo, sédo a faixa etaria, género, raca e poder aquisitivo (BNDES,
2007).

Segundo um panorama do setor (ABIHPEC, 2010) os fatores de maior
destaque neste quadro de crescimento s&o: a crescente participacdo da mulher no
mercado de trabalho, a utilizacdo de novas tecnologias, o lancamento de novos
produtos e o aumento da expectativa de vida. Outro fator de grande importancia é o

aumento crescente do uso destes produtos por parte do publico masculino.

O fenbmeno do culto ao corpo, seus costumes e praticas, em suas
configuragbes atuais, é relativamente novo. De fato inovagdes tecnolégicas muito
contribuiram para o desenvolvimento de produtos cada vez mais eficientes. Surgem
terminologias e expressdes que conformam novos conhecimentos acerca do corpo e
suas diferentes partes. As possibilidades de intervencdo e de mudancas no corpo

certamente estdo cada vez mais acessiveis para os individuos. Porém esta atual
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configuracdo, traduzida obrigatoriamente em praticas de consumo, foi alcancada

apos séculos de aprimoramento.

As praticas destinadas aos cuidados do corpo, historicamente interpretadas
por Sant’anna (2005), apontam para uma nova configuracdo nos modelos de
estética e comportamento na sociedade europeia em finais do século XIX. No inicio
do século XX a falta de beleza traduzia-se em termos de doengas que se curavam
pelas maos de médicos ou através de remédios. A designacdo cosmeética para
produtos de embelezamento ainda nédo era utilizada. Expressdes como inflamacoes
no couro cabeludo, catarros no Utero, anemia no rosto, estbmagos sujos, entre
outras, demonstram como eram rudimentares as imagens utilizadas na descricdo de
certos males (SANT ANNA, 2005).

Muitas vezes na publicidade, os discursos da beleza e da saude nos
confundem, ndo deixando claras as fronteiras entre estes dois campos. Suas
articulacdes encontram-se presentes em algumas das propagandas aqui analisadas,
como € o caso da linha de Xampus Head and Shoulders, um produto destinado ao
combate & caspa, a queda de cabelo e & sua hidratacdo, um novo tratamento®. A
caspa e a queda de cabelos, como nos sugerem as falas dos atores Mércio Garcia,
Malu Mader e Juliana Paes, surgem como consequéncia de um couro cabeludo nao
saudavel. Neste caso, a falta de cabelos ou as caspas nos ombros contrariam 0s
preceitos da beleza. Aqui, um cabelo saudavel pode ser considerado belo, e vice-

versa.

Figura 3: Head and Shoulders

Salde e beleza sdo agenciadas nesta propaganda como caracteristicas

inerentes ao produto, condizentes com as imagens de prestigio de artistas famosos.

® As partes do texto marcadas em italico sdo citacdes diretas retiradas do audio ou do texto escrito
nas imagens das propagandas.
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O proximo exemplo nos mostra como a marcacao da diferenca — quem tem espinhas
— foi um recurso utilizado no estabelecimento de uma imagem normativa — a de

guem n&o apresenta este tipo de imperfeicao na pele.

Outros produtos também carregam com sua publicidade discursos sobre a
beleza e saude que se relacionam de diferentes maneiras. A linha de produtos para
a pele Asepxia oferece como revolucéo tecnolégica o composto Antiacnil 3, utilizado
na férmula de sabonetes e cremes destinados a tratar cravos, espinhas e
imperfeicdes, deixando a pele limpa e saudavel. Os cravos e espinhas horriveis,
causados por bactérias, sdo compreendidos nesta publicidade como fatores
provenientes de uma pele pouco saudavel, mal higienizada, o que cultiva uma

imagem de ndo beleza associada as imperfeicdes da pele.

Figura 4: Asepxia

A linha Asepxia também oferece uma nova maquiagem ao publico feminino,
que faz bem a sua pele, cobrindo e disfarcando cravos e espinhas, a0 mesmo tempo
em que age sobre estas imperfei¢cdes, tratando-as. O publico alvo destes produtos
sao os adolescentes, mais suscetiveis a espinhas. Das quatro propagandas da linha
Asepxia, trés delas foram transmitidas no periodo entre as 17:00 e 18:00 horas, nos
intervalos de programas “Todo mundo odeia o Chris” e “Malhac&o”, ambos
destinados ao publico teen. Outra caracteristica importante na publicidade desta
marca foi a participacdo do cantor Luan Santana, que também tem cravos e

espinhas.

As espinhas também sdo o alvo dos sabonetes Protex, que apresentam em
sua publicidade a encenacdo de uma adolescente, no ambiente do colégio, e que
nao consegue parar de pensar em espinhas. Depois utilizar o produto, encontra-se
com um amigo da escola, agora despreocupada, sugerindo um de relacionamento

entre eles.
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Figura 5: Protex

Outro tipo de imperfeicdo na pele, a verruga, apresenta a si vinculada uma
guestao estética, com um viés voltado para a salude. Apesar da verruga ndo ser uma
preocupacao da saude, a inovagéo tecnologica — um produto para a saude - “Points”
propde uma simplificacdo para o tratamento de verrugas: Ele congela a verruga,
colocando “um ponto final” nela em duas semanas. A questdo da tecnologia é
bastante aproveitada nesta propaganda, ja que proporciona a retirada da verruga em

casa, sem a necessidade de procurar um medico ou ir a um hospital.

Figura 6: Pointts

3.1 Corpo: local politico

Michel Foucault utiliza o termo “biopolitica” em 1974 para designar uma
maneira de racionalizar os problemas colocados a pratica governamental para 0s
fendmenos préoprios a um conjunto de viventes constituidos em populacdo. Este
conceito do autor francés designa uma série de procedimentos contemporaneos a
constituicdo dos Estados Modernos para a gestdo de problemas ocasionados pelo

crescimento da populacdo europeia no século XVIII. (MARTINS, 2006).

Para Foucault (2009) “tecnologia politica do corpo” é um investimento de
relacbes de poder e saber sobre os corpos humanos, uma tecnologia difundida por
diferentes areas da sociedade e que se insere através de diferentes instituicdes.

Seus mecanismos se situam no nivel dos rituais minuciosos e detalhados do poder,
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uma “microfisica do poder”. Trata-se na pratica de determinar indices relativos aos
fendbmenos emergentes do corpo social, tais como taxas de natalidade e mortalidade
para avaliar o crescimento demografico, epidemias, fluxos migratérios, entre outras
variaveis, para fornecer as diferentes se¢fes da administragdo publica subsidios que
permitam a intervencdo eficaz do Estado no que diz respeito aos problemas da
populacdo. O corpo individual e a populacdo, desta forma, estdo diretamente
sujeitos a um poder politico, que tem alcance imediato sobre estes, constituindo sua
docilidade de forma a circunscrevé-los a um sistema de sujei¢do. Esta sujeicdo nao
€ obtida somente por meio da violéncia ou da ideologia, pode também ser calculada
e aplicada de forma sutil, ndo se utilizando de armas ou da forca. Mesmo assim,

trata-se de um poder que incide diretamente sobre o corpo, sobre o plano material.

Foucault elabora sua obra realizando uma pesquisa muito vasta, em campos
pouco investigados até entdo. Sua principal interrogacdo se da sobre a questdo do

poder:

“Onde ha poder, ele se exerce. Ninguém é, propriamente falando, seu titular; e, no
entanto, ele sempre se exerce em determinada dire¢do, com uns de um lado e outros
do outro; ndo se sabe ao certo quem o detém; mas se sabe quem nao o possui”
(FOUCAULT, 2009, p.75).

N&o é exatamente sobre uma teoria geral do poder que se dé& sua busca, e
sim o contrario: o autor observa as formas heterogéneas e mutantes deste poder,
encarando-o0 como pratica social de desenvolvimento historico, ao voltar seus olhos
para a génese da psiquiatria, para as transformacdes das caracteristicas dos
hospitais de saude mental, do desenvolvimento do sistema juridico prisional e das
mudancas histéricas na forma de se encarar a sexualidade. A partir do século XVIII
surgiram novos sistemas de vigilancia, novas técnicas de registro na fabrica, na
escola, no hospital, na prisdo. Uma nova tecnologia referente a aplicacdo de
guestionarios e elaboracdo de relatorios escritos referentes as caracteristicas

biopsicossociais dos individuos passa a ser desenvolvida.

Tratamos nesta pesquisa de um tipo de poder politico que alcanca grande
parte da populacdo, agindo sobre os corpos ndo mais através das instituicdes
estatais, e sim através de uma utilizagdo minuciosa do conhecimento cientifico e
tecnoldgico sobre a vida e a construgcdo do corpo, da criacdo de novas significaces
e modos de ser que sejam compativeis com os dizeres do modelo mercadoldgico

proposto pelo sistema capitalista. Ha uma tentativa de induzir o homem a tornar-se
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consumidor, ha o intuito de transformar a propria vida, o cotidiano, num circulo
fechado onde a vigilancia sobre si se exerca por todos os lados. A ideia é fazer com
gue os individuos sintam-se submersos por um campo de conhecimentos que dizem
respeito aos modelos de ser humano que cada individuo deve representar, as suas
relagbes com seu proprio corpo, com O CONSUMO e com as outras pessoas. Os
controles sobre os corpos chegaram ao ponto de transformar o “eu” em vigia de si
mesmo, assim como 0s métodos utilizados nas prisdes descritos por Foucault, que
sdo responsaveis por internalizar a culpa no presidiario, fazendo-o tutor de sua
pena. O trabalho sobre si, os cuidados com o préprio corpo, a saude e a aparéncia,
tornam-se responsabilidades individuais.

Atualmente, os préprios olhos, através do espelho, sdo o0s primeiros
responsaveis por exercerem esta severa vigilancia. Estas novas propostas de
gerenciamento das condutas, no que diz respeito aos modelos de corpos
hegemonicos, buscam transformar os individuos em consumidores de aparéncias,
buscam constituir a feiura, a gordura ou o diferente em desvio, cuja responsabilidade
recai sobre o proprio sujeito. Trata-se de fazer com que o individuo sinta-se
submerso por um campo observatorio, uma rede de visibilidade total, edificada sobre
um sutil aparato tecnolégico, no qual as ideias e os discursos de outros sobre si sao

fundamentais para a construcao de suas atitudes e seus modos de agir.

Segundo Foucault, situando a questdo num plano histérico de longa duracao,
este tipo de poder responsavel pelo gerenciamento da vida do individuo e do corpo
social se desdobrava em dois polos de desenvolvimento. O primeiro focava-se no
adestramento do corpo, na ampliacdo de sua for¢ca econdémica, caracterizando um
poder disciplinar. J& 0 segundo encarava 0 corpo como suporte dos processos
bioldgicos, desenvolvendo novas técnicas de gerenciamento de sua proliferacéo,
nivel de saude, entre outros (MARTINS; ALTMANN, 2006, p.2).

Em nosso tempo, diferentes biopoliticas encontram nos corpos
contemporaneos um territério a ser cultivado, um campo fértil para sua atuacdo. O
surgimento de diversas préaticas e técnicas para controle das populacfes, novos
métodos para se conseguir a sujeicdo dos corpos, um novo saber responsavel pela
gestdo da vida, exemplificado muito bem na diversa obra de Foucault, abre uma

nova era: a era do biopoder. Trata-se de um poder-saber que tem como foco a vida,
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administrando-a e modelando-a com vistas a adequacdo e a normalizacao,
produzindo como consequéncia certos tipos de corpos e modos de ser, indicando a
construcdo de um corpo doécil e adestrado, bem como destinado a uma exploracéo
econbmica. Para tanto, tais estratégias de saber-poder lancam mao da figura do
perito ou especialista. Em outros termos, trata-se de uma operacao que procura
conferir confiabilidade e veracidade cientifica as acfes e condutas que busca

engendrar.

Em muitas das propagandas de nosso corpo documental pudemos observar
gue diferentes especialistas da area da saude respaldam a qualidade e a
confiabilidade do produto ofertado. Muitos sdo os exemplos desta pratica no
discurso verbal de nossas propagandas: em publicidade do sabonete Lifebouy, ha a
opinido de um médico sobre uma infeccdo estomacal causada por bactérias. Outro
caso é a recomendacdo dos ginecologistas para que as mulheres utilizem o
sabonete intimo Dermacyd, apresentado pela atriz Grazi Massafera. Ja o0s
dermatologistas sao citados nas propagandas do creme anti-idade Renew, da marca

Avon e do sabonete Protex:

Figura 7: Higiene e os cuidados com a saude

Em duas ocasifes, os especialistas participam da encenacdo publicitaria,
apresentando pessoalmente o produto ao telespectador. Na primeira, um dentista
mostra a uma paciente as bactérias que deixam seus dentes pouco saudaveis. Ele
recomenda a pasta de dente Colgate Professional Whitening, que protege até 12
horas contra as bactérias. Na segunda propaganda, uma microbiologista, que
também representa o papel de mae, oferece o sabonete Dettol, que é certificado
pela Sociedade Brasileira de Pediatria. Ambas as propagandas exibem o nimero de
registo no 6rgdo de classe destes profissionais da area da saude.
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Figura 8: Especialistas da area da saude

Os avancos cientificos e tecnolégicos se mostram cada vez mais como
ferramentas para forjar diferentes possibilidades de colonizacdo destes corpos, ja
gue atingem lugares antes inimaginaveis. Esta revolugdo no campo do saber
propicia, entre outras coisas, a utilizacdo de procedimentos médicos que permitem a
visualizacdo de partes especificas do corpo em forma de imagens tridimensionais,
tornando possiveis tratamentos mais eficazes contra diferentes males; a evolugéo
dos transplantes de 6rgéos, o surgimento de diversas técnicas de cirurgia plastica, o
desenvolvimento da bioquimica e da industria farmacoldgica, os avangos no campo
da engenharia genética, enfim, uma gama de novas possibilidades incide sobre os
processos de construcdo objetiva e subjetiva dos corpos (MARTINS, 2006). Novos
produtos sado criados, novas necessidades sédo destinadas de forma massiva ao “eu”
consumidor, indicando ao mesmo tempo um processo de massificacdo e

individualizag&o do consumo.

O corpo humano, com o advento das tecnologias de design gréafico, tem
diferentes partes apresentadas na publicidade. Isso se da com a distribuicdo de
imagens que representam partes microscopicas, diferentes tecidos, cavidades, entre
outros. Encontramos exemplos desta pratica em propagandas como a do xampu
Clear anti-caspa, apresentado pela atriz Carolina Dickman, na qual se mostra o
couro cabeludo em nivel celular. As propagandas da linha Asepxia apresentam uma
esquematizacao da pele com espinhas, o creme dental Close Up mostra o interior de
uma boca, e as bactérias que la se proliferam. E ainda o reclame da bebida Yakult
mostra em animacdo a passagem dos pro bidticos lactobacilos pelo aparelho

digestivo:
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Figura 9: Esquemas graficos de diferentes partes do corpo humano

Trata-se da aparicdo de uma nova configuracdo histérico-politica dos saberes
biomédicos, que permitiram o exercicio de uma nova tecnologia de poder que se
debruca sobre a vida e que se ocupa de toda a superficie que se estende do organico
ao biolégico, do corpo a populacao: um poder que funciona com a disciplinarizacéo
do organismo e a regulacao do corpo coletivo (MARTINS, 2006, p.15).

Nesta perspectiva de transformagfes continuas, com o advento da era poés-
industrial emerge um novo desdobramento do capitalismo, que engendra regras de
mercado através de novos mecanismos onde outros atores, como empresas e
grandes corporagbes ganham relevancia, com o intuito de controlar a vida dos
individuos na tentativa de torna-los consumidores, seja de produtos materiais,
aparéncias fisicas, formas de comportamento e estilos de vida. Um sistema erigido
sobre estratégias que suscitam inovacdes frequentes, no qual se enfoca de forma
enfatica o consumo e a publicidade, que se apoiam cada vez mais em novas
tecnologias e taticas com ferramentas mais sofisticadas. A partir do final da Segunda
Guerra Mundial, Deleuze situa uma passagem, um desdobramento em favor de
novas forcas que se instalaram lentamente para além dos sistemas disciplinares do
inicio da era moderna. Tais muta¢gfes ddo conta da emergéncia das sociedades de
controle:

“Os ministros competentes ndo param de anunciar reformas supostamente
necessarias. Reformar a escola, reformar a industria, o hospital, 0 exército, a prisao;
mas todos sabem que estas instituicdes estdo condenadas, num prazo mais ou
menos longo. Trata-se apenas de gerir sua agonia e ocupar as pessoas, até a

instalacdo das novas forcas que se anunciam. S8o as sociedades de controle que
estéo substituindo as sociedades disciplinares” (DELEUZE, 1992, p.220).

Nas sociedades de controle, segundo o autor, a empresa agora ocupa o lugar
gue antes pertencera a fabrica. Nestas sociedades, o que importa é uma cifra, a
senha determinante para a possibilidade de acesso a informacao ou a rejeicdo e/ou
exclusdo. Nas sociedades de controle, as maquinas a vapor cedem lugar a
‘maquinas de uma terceira espécie”. Computadores, redes informatizadas e a

internet passam a ser ferramentas para o controle de sistemas de comunicacéo,
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energia, producao, transporte, entre outros. Uma mutacédo do capitalismo, uma nova

forma de organizacéao:

“E um capitalismo de sobre-producdo. Ndo compra mais matéria prima e ja ndo vende
produtos acabados: compra produtos acabados, ou monta pecas destacadas. O que
ele quer vender sdo servicos, e 0 que quer comprar sdo acdes. JA ndo &€ um
capitalismo dirigido para a producdo, mas para o produto, isto é, para a venda ou
para o mercado. Por isso ele é essencialmente dispersivo, e a fabrica cedeu lugar a
empresa” (DELEUZE, 1992, p.224).

Essa visdo de Deleuze, embora nao voltada especificamente para a
publicidade, demarca uma nova conjuntura politica e social, onde prevalecem novas
praticas de consumo que compactuam com a légica do capital. A mudanca historica
nos meios de producdo circunscreve também uma mudanca estrutural nos valores e
costumes da sociedade — ela produz novas culturas. Certamente o0 suporte
tecnologico e midiatico oferecido atualmente auxilia o desenvolvimento de novas
estratégias de consumo associadas a ideias e valores, papel desempenhado em
grande parte pelo discurso publicitario. Exibiremos nos préximos capitulos alguns
exemplos de estratégias que operam diferentes proposicées, que patrocinam

diferentes modelos, normas e valores.
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3.2 Culto ao corpo e o viés imagético

O culto ao corpo, como bem pudemos observar nesta pesquisa, mostrou-se
como um fendmeno privilegiado nas encenacdes. Esta tematica aparece nao
somente no recorte desta pesquisa, mas também se associa aos discursos
publicitarios de produtos como automoveis, alimentos, bebidas, telefones celulares,
ou de instituicdbes publicas, bancos, entre outros. Encenacdes de atividades
relacionadas com o culto ao corpo — esportes, ginastica, cuidados com as diferentes
partes do corpo, pratica de habitos de vida saudaveis, etc. —, estdo em consonancia
com diferentes politicas que incitam a valorizacdo de certos costumes, exercendo

diferentes efeitos sobre os corpos.

O processo de construcdo dos corpos esta muito além de suas manifestacoes
puramente fisicas, naturais e bioldgicas. Este processo esta inscrito nas minucias
dos pequenos atos diarios, gestos e maneiras de se expressar em sua diversidade.
Demonstra as marcas de um poder politico, variavel no tempo, exercido através de
instituicbes e/ou dispositivos tecnoldgicos definidos. Esse poder politico é
responsavel pelo gerenciamento das transformacdes subjetivas do corpo, por sua
formatacdo e adequacdo as normas reguladoras de cada época. O corpo é um
processo que pertence menos a natureza do que a historia, resultado provisorio de
convergéncias entre técnica e sociedade, sentimentos e objetos (MARTINS, 2006;
SANT ANNA, 2005).

Sant’anna (2005) aponta que ndo existem estratégias de controle sobre os
corpos que estejam totalmente isentas de riscos de descontrole, ou seja, toda agéo
voltada ao controle daquilo que € concebido como incontrolavel em cada cultura cria
zonas de resisténcia. A autora propde pensar em um deslocamento de interesses e
percepcdes, ao invés de tentarmos nos livrar da ambicao de dominar completamente
O corpo, ou evitar qualquer descontrole corporal. Para tanto, deveriamos
experimentar a vontade de controle ndo necessariamente como algo que vai contra

0 corpo:

“Assim, o controle da beleza por exemplo, por meio da ginastica e das cirurgias
plasticas pode funcionar tanto como uma espécie de camisa de forca do corpo
individual, aumentando ainda mais o0 medo e a avidez, como pode, ao contrario,
realcar as possibilidades de relacionamento ético do corpo com o mundo”
(SANT'ANNA, 2005, p.130).
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Para a autora, um dos problemas dos estudos sobre o corpo é a busca por
alternativas de escapar dos controles alheios as suas vontades. Torna-se urgente,
portanto, entendermos como gerenciar nosso relacionamento com a “mega
valorizacao” e “hiper visibilidade” de algumas imagens na contemporaneidade. Falar
e escrever sobre o corpo, mostra-lo, tonou-se uma estratégia comercial amplamente
difundida em meios como revistas e televisdo. O corpo tornou-se uma espécie de
enigma, a verdadeira identidade secreta de cada um; roubou o lugar da alma:
“somos estimulados a cuidar do corpo com a mesma obsessdo que um monge
cuidaria de seu espirito” (SANT'ANNA, 2005, p.131).

Em Horizontes do corpo, Denise Santanna compara 0S coOrpos
contemporaneos com a paisagem de um horizonte. Para ela, ambos sugerem
“separagdes e unides, demarcam limites, mas igualmente indicam o que ha fora
deles” (2005, p.121). Assim, 0 corpo € como a linha do horizonte: um paradoxo. Em
um interessante jogo de palavras, a autora aponta que ao falar do corpo abrem-se
diversos horizontes que vdo da sexualidade a moda, passando pela salde,
Educacéo Fisica, entre outros.

O levantamento de um panorama historico das paisagens do corpo mostra
algumas diferencas nas variadas culturas. Em sociedades modernas e ocidentais, 0
COrpo possui uma série de caracteristicas que o distancia dos outros seres vivos,
enquanto que para povos da antiguidade ou culturas ndo ocidentais, o corpo reflete
uma ordem divina, relacionando-se aos seus designios. (SANT'ANNA, 2005, p.123).

No entanto, parte do sistema moderno desenvolvido na Europa entre os
séculos XVI e XVII baseia-se na ideia de que o0 corpo nédo € apenas aquilo que se &,
mas aquilo que se tem. Essa légica possibilita pensar imediatamente que este corpo,
aquilo que ele tem, podera ser vendido, comprado, trocado e consumido, como uma
mercadoria. Para Sant'anna (2005), a ideia de se transformar o corpo em uma
mercadoria é anterior a idade moderna; € tdo antiga quanto a prépria civilizacédo
humana. Porém, € a partir da época moderna que a concepc¢ao do corpo similar a
uma mercadoria tornou-se importante para classes sociais em ascenséo

(SANT’ANNA, 2005, p.123).

Notadamente as constantes abordagens do mercado sobre o corpo se

desenvolvem através de diferentes estratégias, entre elas o apelo aos varios
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recursos imageéticos disponiveis, como a publicidade, que produz interferéncias
sobre o transito de informacdes que constroem subjetividades. Nizia Villaca
problematiza a producdo do estatuto corporal na midia, definindo o corpo
contemporaneo como um local de constante construgéo de identidade, que cada vez
mais se articula com a imagem, substituindo a “ideia de adequagdo por uma
estranheza” (2007, p.16). Para a autora, a corporeidade contemporanea
transportada pela imagem proporciona uma experiéncia de si que escapa ao proprio

sujeito.

Diversos registros semioticos oferecem formas de gestdo de uma nova
sensibilidade e dos processos de subjetivacdo. Para Villaca (2007) urge uma
avaliacao critica sobre estas novas estratégias de producao do “sentido corporal” no
ambito do mercado, no campo dos bens materiais ou simbdlicos. A autora pergunta
até que ponto a desregulamentacéo desse vasto mercado global contribui para uma
verdadeira democratizacdo e, até que ponto € um veiculo de “pseudomovimentos”
de subjetivagéo (VILLACA, 2007, p.16).

Nessa dissertacdo a imagem publicitdria mostra-se como um canal de
frequente assédio ao corpo, no que diz respeito aos cuidados com a saude e a
aparéncia, similar ao que Sant’anna chama de cultura do espaco intimo. A pesquisa
de Castro (2005) € elucidativa naquilo se refere as diferentes encenacbes
publicitarias realizadas em academias de ginastica, encontradas em nosso corpo
documental, j& que investiga e descreve os gostos e preferéncias de praticantes de
cinco modalidades oferecidas por academias de ginastica na cidade de Sao Paulo:
musculacdo, ioga, capoeira, ginastica e ginastica para a terceira idade. Porém,
apesar deste espaco ser um local privilegiado para problematizarmos o fendmeno,
em seu entendimento, o culto ao corpo nédo fica restrito a academia de ginastica,
mas também relacionado aos habitos alimentares e ao consumo de cosméticos e

vestuario.

Castro (2005) destaca trés momentos fundamentais: o primeiro se da nos
anos 1950, quando surge o imperativo de ser esportista, cuja exposicdo de certas
partes do corpo passa ocupar um novo lugar. O grande desenvolvimento da

publicidade também contribuiu para a difusdo de novas praticas associadas aos
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cuidados com o corpo e com a higiene, beleza e esportes, o0 que ja era preconizado

por médicos e por burgueses do inicio do século.

O segundo momento se da nos anos 60, quando ganham for¢ca 0 movimento
feminista e o movimento hippie, difunde-se a pilula anticoncepcional, a chamada
revolucdo sexual e as experiéncias com drogas. Movimentos de contracultura’
colaboraram para formar uma corporeidade de contestacdo as normas vigentes na
década de 1960, momento em que se adota um estilo jovem nas sociedades que,
para Castro, agora pensam o0 envelhecimento como uma coisa a ser negada e

evitada.

Finalmente, na década de 1980 observa-se o surgimento da “Geragéo saude”
gue contra os ideais de duas décadas atrads, alimenta os movimentos antidrogas,
antitabagismo e antialcoolismo e defende a ecologia, 0 sexo seguro e o naturalismo.
As praticas fisicas se tornam mais regulares, o que se expressa certamente pela
proliferacdo de academias de ginastica a partir desta década (CASTRO, 2005, p.
139-40).

A encenacao publicitaria também recorre a pratica de atividades fisicas, como
0s esportes ou em academias de ginastica, buscando associar um estilo de vida
saudavel ao consumo do produto que esta sendo oferecido. Isso ocorre na
propaganda de Yakult, onde ha encenacéo de duas mulheres em consumindo Yakult

na academia e um homem praticando ténis.

A propaganda da agua Bonafont oferece a “Experiéncia 15” para eliminar
toxinas do corpo. Duas amigas conversam no vestiario sobre os beneficios de
consumir 4 garrafinhas de Bonafont diariamente, ‘em casa, no trabalho, na
academia”. E também oferecida uma experiéncia de beleza para quem comprar 15
garrafinhas. A propaganda de Subway, que oferece lanches com menos calorias,
traz a representacdo de pessoas vestidas com fantasias de lanches bastante
caloricos, como hamburguer e cachorro-quente, praticando diferentes atividades
fisicas, como o boxe, corrida e praticas geralmente realizadas em academias, como
corrida na esteira e ginastica aerOGbica. Note-se que 0s personagens,

caricaturalmente reconhecidos como gordos, ndo conseguem realizar as atividades.

* Movimentos caracterizados por um estilo de contestacdo social e de mobilizacdo juvenil, voltados
para o questionamento e a transformacgéo de valores vigentes na cultura ocidental.
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Ainda nesta perspectiva a atriz Grazi Massafera oferece o sabonete intimo feminino

Dermacyd, encenando a pratica de movimentos de ioga.

Figura 10: Encenacgdes de atividade fisica e em academias de ginastica

A atividade fisica exibida nessas propagandas mostra uma tendéncia a
adocédo de diferentes praticas, em associacdo com o consumo do produto, como
recursos para se alcancar a beleza e a saude. O investimento em si, como sugere 0
material, pode interferir positivamente nas relacdes interpessoais, construindo uma
boa imagem pessoal. Para Denise Sant’anna, um corpo artificialmente modificado,
inicialmente pelo uso de espartilhos, e posteriormente pela ginastica, sugere uma
“‘educacao corporal” alcangada apés varios anos de esforgo e, sobretudo, significava
poder de autocontrole e autogoverno, uma conquista pessoal que comprovaria a sua

capacidade de dominar os outros.

“Nesse mundo moderno, em que séo sobretudo os seres humanos os responsaveis
pelo proprio destino, e ndo mais Deus, torna-se imprescindivel saber governar a si
mesmo para poder, em seguida, governar uma familia, uma cidade, uma nagao”
(SANT'ANNA, 2005, p.124).

A exibicdo de pessoas consideradas exemplares e o apelo as praticas
relacionadas a saude e a beleza, que se mostram frequentemente na publicidade,
incutem no publico consumidor ideias e conceitos que causam a impressao de haver
uma grande responsabilidade em cuidar do préprio corpo. A primeira impressao
sobre o corpo alheio, de carater visual, pode ser determinante nas diversas relacdes
de poder com outras pessoas, ou seja, uma boa aparéncia faz diferenca. O culto ao
corpo e a superestimacdo da academia de ginastica como espac¢o dedicado aos
cuidados com o eu tornaram-se imperativos que também ganham grande aceitacéo

social através da exploracdo econdmica da imagem publicitaria.



38

4 IDENTIDADE E DIFERENCA: ARTIFICIOS DO CULTO AO CORPO

A publicidade de produtos destinados aos cuidados com o corpo muitas vezes
utiliza como recurso o apelo a diferentes identidades, individuais e de grupo. Para
Hall (2009) o conceito de identidade vem sendo alvo de diversas criticas, ja que este
tema é estudado por diferentes &reas do conhecimento, numa “exploséo discursiva”
que o coloca a prova. O autor identifica a desconstrucdo das perspectivas
identitarias como fator comum aos diferentes campos de saber, ou seja, ha uma
critica generalizada sobre a ideia de uma identidade integral, originaria, unificada.

(HALL, 2009, p.103).

Argumenta Hall (2009) que as identidades devem ser compreendidas e
produzidas em locais especificos, no interior de praticas discursivas especificas, pois
sdo construidas dentro do préprio discurso. S&o construidas necessariamente por
meio da diferenca, sdo “mais o produto da marcacgéo da diferenga e da exclusdo do
que o signo de uma unidade idéntica, naturalmente constituida, de uma “identidade”
em seu significado tradicional” (HALL, 2009, p.109).

Para o autor as identidades sdo posicbes as quais o individuo
obrigatoriamente necessita assumir. Compartiihamos particularmente com o
entendimento de Stuart Hall (2009) sobre identidades:

“Utilizo o temo ‘identidade’ para significar o ponto de encontro, o ponto de
sutura, entre, por um lado, os discursos e as praticas que nos tentam
‘interpelar’, nos falar ou nos convocar para que assumamos nossos lugares
como 0s sujeitos sociais de discursos particulares e, por outro lado, os
processos que produzem subjetividades, que nos constroem como sujeitos
aos quais se pode ‘falar’. As identidades s&o, pois, pontos de apego

temporario as posi¢cdes-de-sujeito que as praticas discursivas constroem para
nés” (HALL, 2009, p. 112-3).

Diferentes identidades que eram responsaveis por estabilizar o mundo social
enfrentam um processo de declinio, criando-se um novo espaco para o surgimento
de outras identidades. Segundo Hall (2009) este quadro provoca a fragmentacao do
sujeito moderno, até entdo visto com um ser unificado. Ainda nesse sentido, para
Villaca (2007), as identidades sociais formatadas em func&o dos conceitos de nacéo,
etnia, (género) e classe ndo sdo mais fatores de estabiliza¢do do corpo fisico e das

subjetividades.
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Exemplos da constante incitacdo a agir sobre si proprio, sobre a construcao
do eu, é exemplificada na campanha de Natura Plants. Nessa propaganda é
reafirmada a ideia de que a unicidade dos cabelos femininos é determinante na
construgao da identidade das mulheres brasileiras. Promove-se a ideia de que 0s
cuidados com a aparéncia dos cabelos necessariamente deve passar por algum tipo
de mudancga. O cabelo é aqui um retrato fiel de quem sou eu. A musica tema da
campanha diz: O cabelo, cabelo meu, se vocé ndo fosse meu, eu nio seria tio eu.
Este apelo explicito aos cuidados com a aparéncia dos cabelos nos faz pensar em
uma nova modalidade de construcdo de subjetividades atravessada por uma das

diversas préticas do culto ao belo corpo.

Figura 11: Natura Plants

Estes referenciais de identidades femininas reforca a visdo de Hall (2006) que
nos aponta para uma crise de identidades no quadro de mudancas estruturais e dos
processos centrais das sociedades modernas. Mudam-se as configuracbes que
regem as sociedades modernas e as questbes sobre identidade denominada pelo
autor modernidade tardia. Ele busca identificar em que consiste e 0 que precipitou
essa crise de identidade, e também suas potenciais consequéncias. Sua posicao é
favoravel a afirmacédo de que as identidades modernas estdo sendo deslocadas ou

fragmentadas.

Para os teoricos que identificam a existéncia desta crise moderna, um tipo
diferente de mudanca estrutural esta transformando a sociedade. Este fenébmeno,
para Stuart Hall, esta sendo responsavel por fragmentar as “paisagens culturais” de
classe, género, sexualidade, etnia, raca e nacionalidade, que no passado forneciam
bases fixas para nossa localizagdo como individuos sociais. Essa grande
transformacao também estd mudando nossas identidades pessoais, transformando
nossa visdo sobre nés mesmos. Para Hall, a perda de um “sentido de si” estavel é

chamada algumas vezes de deslocamento ou descentramento do sujeito.
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Assim, este duplo deslocamento do individuo (do seu lugar social e cultural e
também de si mesmo) constitui uma “crise de identidade”. Esse argumento é
acrescido de uma nova dimensao: no que € entendido como mundo pdés-moderno,
somos posteriores em relacdo a qualquer concepcdo fixa ou essencialista de
identidade.

Woodward (2000) promove uma discusséo sobre os modos atraveés dos quais
a diferenca € marcada em relacdo a identidade. Essa marcacao da diferenca ocorre
por meio de sistemas simbolicos de representacdo e também através de diferentes
formas de exclusao social. A autora aponta que a identidade ndo possui uma relacéo
de oposicdo com a diferenca, e sim uma relacdo de dependéncia. “A identidade

depende da diferencga”.

As formas de diferenca sédo estabelecidas, ao menos em parte, através de
sistemas classificatorios. Um sistema classificatorio utiliza o principio de estabelecer
uma diferenca a determinada populacéo, de tal maneira que a divida em pelo menos
dois grupos opostos (HALL, 2006).

4.1 ldentidade McDonalds

Joan Scott (2005) busca a compreensdo sobre os conceitos de igualdade e
diferenca, género e identidades individuais e coletivas. Para a autora, a questado da
igualdade deveria ser encarada como um paradoxo. Ndo h& solucdo simples para
guestdes relacionadas a igualdade e a diferenca, aos direitos individuais e de grupo.
Nesse sentido, afirma que estes conceitos, ao se posicionarem opostamente,
perdem o ponto das suas interconexdes. Portanto, individuos e grupos, igualdade e

diferenca ndo se opdem, mas sao interdependentes e estdo em constante tenséao.

Tomando como base para esta discussao a representatividade de grupos e
de individuos perante o Estado e a sociedade, Scott (2005) afirma que na
atualidade, ha uma oposicao entre grupos e individuos: se escolhe um, ignora o
outro. Entretanto ha um paradoxo, na linguagem juridica, entre individuos e grupos.
Se por um lado ha quem defenda que a igualdade s6 sera plenamente alcancada se

o individuo for julgado como tal, e que os individuos tém de ser avaliado pelo que
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sdo, e ndo por caracteristicas a ele atribuidas identificando-o como membro de um
grupo, por outro lado existe a tese de que individuos nao serao tratados com justica

Se 0S grupos aos quais eles pertengcam sejam igualmente valorizados.

Scott (2005) lista trés paradoxos: no primeiro, afirma que a igualdade é um
principio absoluto e ao mesmo tempo uma pratica historicamente contingente. “N&o
€ a auséncia ou a eliminacdo da diferenca, mas sim o reconhecimento da diferenca
e a decisao de ignora-la ou de leva-la em consideragao” (SCOTT, 2005, p.15). Em
segundo lugar, as identidades de grupo definem os individuos, renegando desta
maneira a plena percepcdo de sua individualidade. Nesse sentido, ha exclusdes
hierarquicamente legitimadas pelas diferencas de grupo, ou seja, estas tensdes
ocorrem quando um grupo é favorecido em relacéo a outro, seja no campo politico,
econbmico, religioso ou étnico. A marcagdo da diferenca aqui racionaliza
possibilidades de tratamento desigual entre diferentes grupos. As identidades
coletivas sdo, segundo a autora, formas inescapaveis da organizacdo social. Um
terceiro paradoxo indica que as formas de protesto contra qualquer tipo de
discriminagédo, ao mesmo tempo aceitam as identidades de grupo, as recusam.
Nesse sentido, as demandas pela igualdade evocam e repudiam as diferencas que
nao permitiram a igualdade. Como exemplo, a autora diz que o préprio movimento
feminista, por agir em defesa das mulheres, produziu a diferenca que buscava
eliminar (SCOTT, 2005, p. 15-21).

A campanha publicitaria das lanchonetes McDonalds € um bom prisma para
pensarmos como a publicidade pode ser identitaria. McDonalds é uma marca
multinacional, conhecida pelos altos teores de acucar, gordura e sodio em seus
alimentos. O documentario de Morgan Spurlock de 2004, intitulado Super Size Me -
(A dieta do palhaco) — retrata a rotina deste produtor independente que passa trinta
dias alimentando-se somente no McDonalds. Exames médicos mostraram que ele

correu grande risco de saude durante esta aventura inusitada.

A campanha atual propde algumas mudancas no cardapio, substituindo as
tradicionais batatas fritas por um mix de folhas frescas e tomatinhos. E a Mc Oferta
com salada de acompanhamento. Outra mudanca ocorre na sobremesa, agora ha
opcdo de frutas. Os sucos tém menos aclcar, paes e nuggets em versées com

menos sodio. A nova porc¢ao de fritas tem menos calorias. Voz do locutor:
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“No McDonalds tem a turma da Mc Oferta do Big Mac, a turma da Mc Oferta do
Quarteirdo, e uma simples novidade acaba de criar simplesmente uma nova turma: a
turma da Mc Oferta com salada de acompanhamento. Bem, ainda ndo € uma turma,
mas quem sabe. (...) Na Mc Oferta a escolha é simplesmente sua”.

A peca publicitaria propde a criagdo de uma identidade de grupo. Apesar de
ainda ndo ter muitos adeptos, € uma nova opc¢do de consumo associada a um estilo
de vida saudavel. O fim da encenagdo sugere a aproximacdo de um jovem garoto

em direcdo a duas garotas.

Figura 12: McDonalds

Woodward simboliza de forma caricatural essas novas identidades globais
através da figura dos “jovens que comem hamburgueres do McDonald’s e que
andam pela rua escutando um Walkman” (WOODWARD, 2000, p.20). Essas
caricaturas conformam um grande grupo de “consumidores globais” que podem ser
encontrados em diversos lugares do mundo e que devido a certas caracteristicas

mal se distinguem entre si.

J& Guimardes (2005) aponta que uma “cultura global” que busca transformar
culturas locais ou nacionais dentro de outro universo referencial as vezes,
deslegitima aspectos singulares das culturas, transformando-as em culturas “locais
globais”, a medida que se desenvolvem o0s meios de comunicagdo e,
consequentemente, o acesso a determinadas informacbes. Para a autora, o
processo de globalizacdo desenvolve uma grande batalha que tem o corpo como
central, de forma que ha um embate entre forcas individuais e um conjunto de forcas
politicas e econdmicas que objetivam inclui-lo neste processo. Em sua visado, partir
do momento em que o corpo carrega simbolos do processo de globalizacéo, deixa
de ser um corpo individual para tornar-se coletivo, alavancando os valores de

determinadas instancias que o incorporaram. (GUIMARAES, 2005, p. 80).

Hall (2006) argumenta sobre um processo de fragmentagéo das identidades

modernas. Para ele, o que vem ocorrendo com o “sujeito moderno”, naquilo que ele
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chama de modernidade tardia, ndo é simplesmente uma desagregacdo, mas
deslocamentos, rupturas nos discursos da modernidade. O autor aponta cinco
grandes eventos que representaram avancos ocorridos no pensamento das
modernidades tardias da segunda metade do século XX e que exerceram influéncias
sobre o que ele chama de “descentramento final do sujeito cartesiano®, e também
sobre suas identidades. S&o eles: o pensamento Marxista, redescoberto no século
XX e interpretado sob a afirmacado de que “homens fazem a histéria, mas apenas
sob as condi¢des que lhes sdo dadas”; a descoberta de Freud de que 0s processos
psiquicos e simbolicos sdo estruturados no inconsciente, ideia que contraria a
imagem do sujeito cartesiano; o trabalho do linguista estrutural Ferdinand de
Saussure que nos traz a nocdo de que ndo somos em nenhum sentido os autores
das afirmacbes que fazemos e de seus significados. Para esse autor, aquilo que
expressamos na linguagem falada ativa significados embutidos nas diferentes
culturas, ndo configurando um sistema individual, a obra de Michel Foucault que
situa um “poder disciplinar” que se desenvolveu nas instituigdes ao longo do século
XIX na regulacdo e vigilancia do corpo individual e do corpo populacional; e
finalmente o impacto do movimento feminista, que marca juntamente com outros
movimentos de contracultura as lutas pelos direitos civis, pelo desarmamento, entre
outros (HALL, 2006, pp. 34-44).

Para Stuart Hall, alguns tedricos culturais trabalhnam com a hip6tese de que a
tendéncia atual a uma maior interdependéncia global corrobora com o colapso de
todas as identidades culturais “fortes”, produzindo um processo de fragmentacéo de
diversos codigos culturais. Hall aponta para a possibilidade de “identidades
partilhadas” que surgem como consequéncias dos fluxos globais e do consumismo.
Trata-se de consumidores espalhados pelo mundo, pessoas separadas por grandes
distancias de espaco e tempo, e que se tornam clientes para os mesmos produtos,

bens ou servicos, que se tornam publico para as mesmas imagens e mensagens.

A difusdo global do consumismo e as caracteristicas de seu discurso de certa
maneira contribuiram para o florescimento de um evento que Hall intitula de
supermercado cultural. As diferencas e distingdes culturais, que eram responsaveis

por definir identidades, reduzem-se ao que Hall chama de lingua franca internacional

5 .. . 2, . a . . . .
Para Hall o sujeito cartesiano é aquele situado no ambito do conhecimento e da racionalidade.
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ou moeda global, ou seja, quando as tradicbes especificas e as diferentes
identidades podem ser traduzidas, fendmeno conhecido como “homogeneizacéo
cultural”: “é o grito angustiado de daqueles/as que estdo convencidos/as de que a
globalizagdo ameacga solapar as identidades e a unidade das culturas nacionais”
(Hall, 2006, p.77).

Segundo Woodward (2000), algumas categorias como raga, género,
sexualidade, idade, entre outras, e os modos como se dao as complexas relacdes
entre essas categorias, produzem novas formas de identificacdo. A vida moderna
das diferentes culturas espalhadas pelo mundo de certa maneira forga os sujeitos a
assumir identidades, que podem entrar em conflito, podem passar por tensdes a
partir do momento que determinadas caracteristicas de uma identidade interfiram em

outra identidade.

As relagfes familiares também estdo mudando, devido as transformacdes nas
praticas de trabalho entre homens e mulheres. Emergem novos padrées de vida
doméstica, aumenta o numero de lares chefiados por maes solteiras, bem como o
namero de divércios que trazem uma nova configuracdo familiar. Woodward (2000)
observa que a casa é um espaco no qual pessoas vivem suas identidades
familiares. Para a autora a casa também € um dos locais onde somos espectadores
de diversas representacfes pelas quais diferentes midias alimentam ideias que
marcam diferencas, como por meio dos enredos de telenovelas, de técnicas de

mercado para aumento de vendas e de anuncios comerciais de diferentes produtos.

4.2 Marcas da diferenca nas propagandas

lara Beleli realiza em seus estudos um levantamento sobre as marcas das
diferencas nas campanhas publicitarias veiculadas em midia impressa, referentes a
diversos produtos. A autora sugere que a publicidade, além de difundir habitos de
consumo, constréi novos conceitos e ideias. Assim, a publicidade é algo que
perpassa diferentes tipos de midias e, muitas vezes sustenta o funcionamento de
canais de televisdo, revistas, radios, web sites, entre outros. Diversas estratégias

utilizadas pela publicidade nas propagandas comerciais sdo responsaveis por
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convencerem o0 espectador a consumir ndo somente determinados produtos, mas
também o estimula a assimilar conteddos ideologicos diversos, ora implicitos, ora

explicitos no discurso do marketing. (BELELI, 2005)

Algumas destas estratégias incutidas nas publicidades sao transmitidas de
forma sutil, como o endeusamento ficticio de pessoas que tém suas imagens
expostas, exibicdo de corpos desnudos e exploracédo de conteudos de carater sexual
relacionados aos produtos, a falsa impressao sobre a possibilidade de tornar-se rico
ou famoso. A “espetacularizagdo” ® do consumo remete & posicdo social dos
individuos e de certa forma endossa e/ou reforgca concepgdes tidas como
tradicionais e corretas; ao mesmo tempo essa espetacularizacdo deixa ver certas
transgressodes, sugerindo rupturas com as normas vigentes na sociedade, ainda que
de forma controlada (BELELI, 2005).

Pensando a publicidade como meio de difusdo de diferentes culturas. Hoff
(2004) afirma que o corpo na publicidade é compreendido como um “texto de
cultura”, ja que a identidade cultural dos individuos se inscreve no corpo: “as
representacfes produzidas para ele informam o que uma sociedade €, como vive e
como, No corpo, registra o seu fazer, e também suas aspira¢des” (HOFF, 2004, p. 6).
Neste sentido, o corpo pode ser compreendido como uma midia, um veiculo de
comunicacao no qual os significados da cultura se materializam, um texto vivo, um

“artefato arqueoldgico que guarda informagbes culturais confiaveis” (HOFF, 2004,
p.6).

O corpo exibido na publicidade néo é igual ao corpo do cotidiano. Segundo a
autora, o corpo da publicidade é melhor. Porém néo se trata de ser melhor ou pior,
mas de serem modelos que ndo estdo ao alcance da maioria das pessoas. Mesmo
com a grande preocupacdo em representa-lo como comum, na publicidade ele é
idealizado e suas imperfeicbes desaparecem, mascaram-se, sugerindo um

aprimoramento estético da imagem publicitaria (HOFF, 2004).

A visdo da imagem publicitaria certamente coloca-se como grande
colaboradora entre o individuo consumidor e as préaticas que adota para cuidar da
saude e da aparéncia corporal. Para Ana Lucia de Castro (2005) a midia em geral e

® A este respeito, ver Debord, 1997.
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a industria da beleza s&o aspectos estruturantes do culto ao corpo, a primeira por
mediar essa tematica e manter-se sempre presente; a segunda por garantir uma
materialidade da tendéncia de comportamento, jA que esta sO podera existir se
contar com o mundo dos objetos e dos produtos, ndo sendo possivel desvincula-la
do mercado de consumo de bens. O culto ao corpo, portanto, se apoia em forte base

material.

A publicidade procura induzir efeitos sob o apelo dos prazeres, falsamente
propde solucdes simples para grandes problemas em forma de ficcdo, transmite as
formas do presente de uma “elite” como modo de vida a ser efetivado na realidade
do individuo consumidor. A publicidade justapde ideias de forma que seus possiveis
consumidores possam sentir certa identificagdo com diferentes marcas ou estilos de
vida. Encontramos alguns exemplos que dialogam com esta tematica nas
publicidades de Avon e L’Oréal. Muitas vezes a realidade da publicidade ndo é a

mesma realidade do consumidor:

Figura 13: Encenando realidades privilegiadas

As personagens Reese Witherspoon e Grazi Massafera encenam a realidade
de mulheres bem sucedidas durante suas tarefas diarias. No primeiro caso, Reese
encontra-se sentada no banco traseiro de um carro, deslocando-se pela cidade, o
gue sugere que ha um motorista particular dirigindo o carro. A segunda imagem é da
publicidade de um tipo de maquiagem de longa duracéo, onde a atriz atua em varios
cenarios, terminando em um café, onde esta esperando por uma pessoa. Ja Grazi
Massafera representa o papel da “madame”, no sofa de sua casa que
aparentemente € bastante grande.

“Os publicitarios se pensam como fiéis descritores da realidade, e atribuem a
publicidade a qualidade de ser espelho desta mesma realidade. Ao contrario disso,
penso que a propaganda, ao mimetizar a cultura que a hospeda, ela recria essa

mesma cultura nos seus moldes. (...) a publicidade ndo se refere apenas aos
produtos, mas remete também, e fundamentalmente, a conceitos, atitudes, valores
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que patrocinam modos de ser e viver’ (BELELI, 2005, p.153).

Essas estratégias sdo capazes de afetar os telespectadores, incitando de
forma predominante o consumo e podendo ter participacdo eficaz no processo de
construcdo subijetiva e objetiva dos corpos. Propagandas direcionadas para diversas
camadas da populagao reafirmam diferencas de género, sexualidade, classe social,
cor de pele, geracdo, estabelecendo normas a serem seguidas pelos individuos. O
campo dos desejos pessoais e dos sentimentos também é frequentemente abordado
no discurso utilizado pela publicidade nas propagandas comerciais. Todos esses
fatores somados sé@o responsaveis pela formatacdo de novos estereotipos. Homi

Bhabha sustenta que apesar da fixidez do estereétipo, existem ambivaléncias:

“o estereotipo é uma forma de conhecimento e identificacdo que vacila entre o que
estd sempre no ‘lugar’, j& conhecido, e algo que deve ser ansiosamente repetido”
(BHABHA, 2010, p.105).

Ainda nesta sequéncia de raciocinio, para Jorge Verissimo (2008), a
publicidade é um dos elementos do sistema de comunicacéo social cujo incremento
tem sido notavel. Seu territério de competéncias foi alargado nas ultimas décadas a
todas as categorias de produtos e servicos. Além deste papel econémico e
comercial, a publicidade apresenta também sua funcdo social, uma visdo que
oferece ao consumidor um papel ativo, e d4 ao publicitéario o status de moderador

social.

O sucesso da publicidade, segundo Verissimo, depende de seus “conteudos
persuasivos inscritos no interior da originalidade e transgressividade das
mensagens, que incluem as aspiracdes e desejos do receptor”. Para o autor a
publicidade potencializa valores sociais, tais como o éxito transformado em sinbnimo
de felicidade, o prestigio que provoca o reconhecimento social, e o prazer hedonista,
tentando nos convencer de que somos unicos, protagonistas da mensagem. Ainda
nesse sentido, a encenacdo da publicidade remete para a atividade constante,
urgéncia, para o ndo desperdicio de tempo. Por estas e outras razoes, € fator

relevante na construcéo de opinides e atitudes (VERISSIMO, 2008).

Para Verissimo (2008) os conteudos discursivos da publicidade passaram de
meramente informacionais, a ter a capacidade de influenciar o comportamento e o

inconsciente humano, de estimular seus desejos com a aplicacéo da psicologia e da
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sociologia aos estudos direcionados ao consumidor, e com o0 desenvolvimento de

tecnologias aplicadas a fotografia, ao audiovisual e ao design.

Atualmente nos meios publicitarios o corpo humano tornou-se objeto
frequentemente exibido nestas tematicas, com o poder de produzir diferentes
sensacgdes, como seducdo, atracdo, fantasias, ou mesmo provocar sensacoes de

repulsa ou indignagéo.

Com o intuito de alinhar diferentes argumentacdes, o autor identifica uma
relacdo antagdnica que se refere a duas vozes distintas acerca do meio publicitario.
Se para alguns, certas estratégias cumprem o papel de transgressoras do respeito
pela dignidade da pessoa humana, para outros a publicidade limita-se a ser um
espelho da sociedade, ao refletir e recriar elementos ja existentes, ou seja, que

acompanha os movimentos da sociedade sem nunca a eles se anteciparem.

Para este autor, assistimos a um movimento de assuncdo e apropriagdo do
corpo, a um crescente amor por si proprio, caracterizado pelo culto a aparéncia, da
exibicdo e da admiracdo, atribuivel ndo somente a uma libertacdo do corpo, mas
também a uma libertacdo do individuo, adquirida através de exercicios fisicos,
ginasticas, dietas, cirurgias, cuidados quanto ao envelhecimento. Assistimos no

fundo a um novo processo de “gestao da aparéncia”.

Apesar da juventude, beleza e saude terem sido (e ainda s&o) os pilares da
publicidade, nem sempre estas caracteristicas oferecem suporte aos comerciais dos
diferentes produtos. De forma pontual, a publicidade utiliza caricaturalmente
personagens que se apresentam como um modelo marginal, que escapa aos
preceitos de um corpo sarado, que constitui uma tendéncia hegemonica. Em outras
palavras, o corpo e a carga de sensualidade que geralmente o acompanha em
publicidade nem sempre estédo presentes. Em determinados comerciais explora-se
estrategicamente uma imagem que marca o modelo diferente, diferenciando-o da
norma, colocando-o em patamar de inferioridade. S&o explorados corpos né&o
musculosos, magros, gordos, “bregas”’, com algum tipo de imperfeicdo ou
“‘normalidade”. Esse movimento contribui para legitimar socialmente uma tendéncia
de assuncdo e apropriacao de praticas de consumo ligadas aos cuidados com o
corpo e a aparéncia (VERISSIMO, 2008).
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Figura 14: Demarcagdo da diferenca

Em propaganda do desodorante masculino Axe 0 personagem que aparece
no final da encenacgéo estd sem camisa, utilizando o produto. Podemos observar que
nao se trata de um corpo musculoso. Supostamente a utilizagdo do produto supre as
necessidades do consumidor, no que diz respeito a ter um corpo malhado,
concedendo-lhe autocontrole e evitando a transpiracéo precoce. A diferenca entre a
norma e a anormalidade também € marcada na publicidade do tratamento para
cabelos femininos Dove, onde o cabelo seco e armado é tratado com estranheza ou

vergonha pelas personagens.

Encontramos também nas publicidades do creme dental Colgate Total 12
Professional Whitening e do clareador de pelos Lightner demarcacoes da diferenca
entre aquilo que consideramos norma e aquilo que Ihe escapa. No primeiro exemplo,
os dentes amarelados sao indicios de uma ma saude bucal e de uma aparéncia feia.
Aqui o embranquecimento dos dentes esta diretamente relacionado com a questao
da saude. No segundo exemplo, a questdo estética € mais latente, naquilo que diz
respeito a cor dos pelos das mulheres. A protagonista é a modelo e apresentadora
Adriane Galisteu, que diz: “Eu escolhi: meus pelos ficam (...). Lightner, vocé loira da
cabeca aos pés”. A depilacdo, neste caso, passa a ser um recurso descartavel
somente se os pelos da mulher ndo forem escuros. Nota-se que este caso nao se

aplica as axilas, que necessariamente tém que ser depiladas.

Figura 15: Clareamento de dentes e pelos
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5 GENERO, SEXUALIDADE, COR DE PELE E FAIXA ETARIA.

O termo género comecgou a ser mais utilizado por feministas dos Estados
Unidos como recurso para referéncias a organizacdo social das relacbes entre os
sexos, ou seja, do carater social das distingdes calcadas nas diferencas entre os
sexos. Género era um termo proposto que afirmavam que a pesquisa sobre
mulheres “transformaria fundamentalmente os paradigmas no interior de cada
disciplina”, e que se destacava cada vez mais como uma categoria de analise:

“A palavra indicava uma rejeicdo ao determinismo biolégico implicito no uso de
termos como ‘sexo’ ou ‘diferenca sexual’. O género enfatizava igualmente o aspecto

relacional das definigbes normativas da feminilidade. [...] utilizaram o termo ‘género’
para introduzir uma nogdo relacional em nosso vocabulario de analise” (SCOTT,
1990, p.5).

Surge um desafio tedrico, segundo Scott (1990), de relacionar as experiéncias
entre masculino e feminino no passado e suas relacbes com as praticas atuais.
Surgem algumas perguntas: Como funciona 0 género nas relagdes sociais
humanas? Como o género da sentido a organizacdo e a percepcao do
conhecimento historico? Para a autora, as respostas dependem de género como
categoria de andlise e, na maioria das tentativas de teorizagcdo ndo se conseguiu
escapar dos quadros mais tradicionais, que propdem explicacbes causais universais
e generalizacdes simplistas para conceitos bastante flexiveis, com amplas

possibilidades de interpretacao.

A discussdo sobre género, neste sentido, busca as origens sociais das
subjetividades de homens e de mulheres, as origens das suas identidades que
indicam papéis sociais impostos sobre seus corpos sexuados. Assim, 0s estudos de
género possibilitam a distingdo entre préaticas sexuais e papéis sexuais (SCOTT,
1990).

“Minha definicdo de género tem duas partes e diversas subpartes. Elas séo ligadas
entre si, mas deveriam ser distinguidas na analise. O nucleo essencial da definicdo
repousa sobre a relacdo fundamental entre duas proposicdes: 0 género € um
elemento constitutivo de relacdes sociais fundadas sobre as diferencas percebidas
entre os sexos, e 0 género é um primeiro modo de dar significado as relacdes de
poder. As mudanc¢as na organizacdo das relacdes sociais correspondem sempre a
mudancas nas representacbes do poder, mas a direcdo da mudanca nao segue
necessariamente um unico sentido” (SCOTT, 1990, p.14).

Inicialmente, compreendido como elemento constitutivo das relacdes sociais

baseadas nas diferencas percebidas entre os sexos, o género implica, segundo a
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autora, em quatro elementos: em primeiro lugar, os simbolos ofertados pela cultura
gue evocam representacdes simbolicas; em segundo lugar, 0s conceitos normativos,
aqueles que exaltam as formas de interpretacdo dos diferentes simbolos, expressos
em doutrinas religiosas, educativas, cientificas, politicas ou juridicas, assumindo
formato de oposicdo binaria; um terceiro € explorar a natureza dos dizeres e
repressdes que produzem estruturas de aparéncia imutavel no que diz respeito as
representacdes binarias de género; o quarto aspecto diz respeito a identidade
subjetiva e a teoria psicanalitica. A autora nos atenta para a necessidade de os
historiadores analisarem os modos pelos quais sdo construidas as identidades de
género, associando suas conclusbes com atividades, organizacbes e
representacdes sociais historicamente situadas, tangenciando ao que ela chama de
“‘pretensao universal da psicanalise”, que nega a pertinéncia do questionamento
histérico (SCOTT, 1990, p.14-5).

Em relac&o ao género, compreendido como uma primeira maneira de atribuir
significados as relacdes de poder, Scott (1990) argumenta que ele constituiu-se
como um meio de dar eficacia aos processos de significagdo do poder, ou seja,
género € um primeiro campo através do qual o poder é articulado. A diferenca
sexual, nesse ponto de vista, um modo principal de se dar significado a

diferenciagao.

Historicamente, o corpo feminino manteve-se, por oposi¢cdo ao masculino,
como centro de interesse em sociedades nas quais o olhar masculino fundamentou
as construcdes e perspectivas do corpo feminino, desde as ciéncias até as artes.
Este olhar elaborado ao longo dos séculos privilegiou a alteridade na construcéo do

corpo feminino, diferente, e por isso, objeto de especulagcédo (HOFF, 2004).

Lipovetsky (2003) imagina um sistema com duas logicas antindmicas, uma
igualitaria e outra, ndo igualitaria, o que permite uma personalizacdo da aparéncia
feminina. A igualdade concentra-se em dissolver dessemelhancas, mas o ideal da
individualidade reinscreve diferencas. Os codigos atribuidos ao sexo feminino
contribuem para produzir a diferenca. Logo, podemos encara-los como elementos
das politicas de identidades citadas por Stuart Hall, ja que a identidade é marcada
pela diferenca. Como semelhantes, cada um, homem ou mulher, se identifica em

primeiro lugar em relagdo a sua diferenca como homem ou mulher.
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Essa auto identificacdo imediata como mulher ou homem ¢é a propria
construcdo de uma imagem de si; € o referencial para a construcdo de sua
identidade e fornece subsidios para gerenciarem relagfes, tanto intimas como

interpessoais.

“A particularidade da igualdade n&o é ordenar simplesmente uma identidade profunda
antropolégica, mas engendrar uma similitude de esséncia entre 0s sexos
acompanhada, contudo, de um sentimento privado de dessemelhanca. Somos
semelhantes e ndo semelhantes indissociavelmente, sem poder determinar em que
reside a diferenca antropolégica, sem poder fixar nitidamente a linha diviséria. Tal é o
espantoso destino da igualdade, que nos consagra ndo a similitude, mas a
indeterminacdo, a justaposicao intima dos contrarios, ao questionamento interminavel
da identidade sexual” (LIPOVETSKY, 2003, p.140).

As distingbes de género no corpus desta pesquisa apontam para uma maior
superioridade no niumero de produtos oferecidos para as mulheres. O culto ao corpo
e as diferentes praticas a ele relacionadas parecem ser direcionados mais
especificamente ao publico feminino. Das sessenta e duas propagandas analisadas,
apenas cinco oferecem produtos destinados aos homens, sendo que dezenove
delas destinam-se a ambos. Trinta e oito pecas publicitarias sdo destinadas ao

publico feminino.

As relagcOes de poder entre masculino e feminino na publicidade pesquisada,
quando ocorre, ndo mostram desigualdade ou injusticas, ou seja, ndo apresenta
caracteristicas que inferiorizem as mulheres em relacdo aos homens. Quando
ambos sdo representados em uma mesma peca publicitaria, sua ligacdo quase
sempre esta associada a um relacionamento afetivo/amoroso/sexual. Em
propaganda do desodorante Axe o homem representa uma masculinidade
compreendida como ndo mascula: “Pode ser por nervosismo, insequranga, é algo
que eles [homens] ’ ndo podem controlar, entdo perdem ndo somente a confianca,
mas principalmente as mulheres”. Pudemos notar que os modelos masculinos desta
publicidade ndo tém um tipo fisico musculoso, sdo em sua maioria magros. A
“transpiragdo” precoce € aqui caricaturalmente encenada, aludindo a ejaculagao
precoce masculina, uma evidéncia de descontrole sobre o corpo, e que subsidia a
normatizacdo de uma masculinidade viril. “E importante que as mulheres n&o tentem

consolar o ‘transpirador’ precoce, porque isso baixa ainda mais a autoestima dele”.

" Observagcao realizada pelo pesquisador.
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Figura 16: RelagGes de poder entre mulheres e homens

5.1 Evolugdes do corpo feminino

Em “Histéria da Beleza”, Vigarello (2006) realiza uma vasta investigagao,
desde o século XVI até os dias atuais, sobre as mudancas ocorridas nos processos
de construcdo do belo e de significacdo da beleza feminina na Europa,
apresentando essa histéria como uma invencdo baseada em trés sentidos
diferentes: o primeiro corresponde a maior atencdo e curiosidade a estética dos
rituais da nobreza, uma vigilancia do belo e de suas impressdes; 0 segundo remete
a uma parte singular do corpo. O “alto” do corpo, no século XVIlI — m&os, rosto ou o
busto — comeca a ter cuidados especificos, como o inicio da utilizacdo de novos
métodos e substancias para a pele ou o difundido uso do espartilho na alta
sociedade. No final do século XIX o “baixo” do corpo passa a ter maior importancia
com 0 encurtamento das roupas e a maior exposicao de novas partes do corpo,
enfim, um grande nimero de objetos é introduzido nos novos territorios da beleza. O
terceiro sentido diz respeito a uma invencdo de formas e qualidades, novos
desenhos calcados num imaginario de gestos - a aparente arrogancia cede lugar a

uma postura mais eficaz e econémica (VIGARELLO, 2006: p.11).

Sant’anna (2005) circunscreve uma megaindustria que surge em meados do
século XX e que desenvolve estratégias direcionadas para a saude, a beleza e o
bem-estar. Outro artificio € o estimulo a comportamentos que ambicionem controlar
0 corpo, evitando doencas, gordura e envelhecimento. Como exemplos desta
tendéncia mostram-se diversos anuncios publicitarios impressos voltados ao publico
feminino e que oferecem produtos “contra a falta de beleza e em prol do

rejuvenescimento”. A autora identifica que no periodo anterior a Segunda Guerra
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Mundial a velhice e seus sinais visiveis eram tratados como algo natural, uma
espécie de “fatalidade”. As roupas costumavam serem referenciais precisos da idade
da pessoa e 0s cosméticos, antes de oferecerem uma aparéncia nova, tinham por

objetivo suavizar, disfarcar a aparéncia envelhecida.

Ainda nesse sentido, para Lipovetsky (2003), nas primeiras décadas do
século XX houve um grande crescimento no consumo de produtos cosmeéticos e
outros direcionados aos cuidados com a bela aparéncia. Nesse periodo as
sociedades modernas conhecem um aumento na utilizacdo de diversos produtos
voltados ao embelezamento do publico feminino — batons, cremes, esmaltes,
perfumes; a maquiagem torna-se pouco a pouco socialmente aceitavel, ndo sendo
mais considerada como “sinbnimo de ‘mas maneiras’, mas quando muito ‘mau

”m

gosto” (2003, p.135). A emancipacgao feminina, no contexto da burguesia europeia
do inicio do século XX, ndo foi de maneira alguma separada do processo de

crescimento da utilizacdo de produtos cosméticos. (LIPOVETSKY, 2003).

Lipovetsky identifica uma tendéncia a fragmentacdo do corpo feminino nas
guestdes do culto ao corpo. Ao contrario do “neonarcisismo” masculino, que investe
no culto a uma imagem global de seu corpo, nas mulheres o olhar analitico
prevalece sobre o sintético, ou seja, ha um detalhamento do corpo e do rosto em
regides distintas, sendo a cada um desses — nariz, olhos, labios, pele, ombros,
seios, quadris, nadegas, pernas — atribuidos signos e elementos constituintes que os
afetam com maior ou menor intensidade. O corpo fragmentado transforma-se em
objeto de autovigilancia que € acompanhada de praticas especificas direcionadas as
diferentes possibilidades de aspectos fisicos. O grande valor atribuido a beleza
feminina incita & comparacdo com outras mulheres, através de um detalhamento

impiedoso da aparéncia fisica em funcédo dos imperativos reconhecidos socialmente.

Lipovetsky (2003) trabalha com a nocdo de que houve um processo de
sacralizacdo da beleza feminina. A grande atencdo concedida aos cuidados no
campo das aparéncias € um fenébmeno que ocorre desde a Antiguidade e, mesmo
sofrendo diferentes graus de perseguicdo por parte de dogmatismos cristaos, nao
deixou de ser adotado pelas mulheres que desejavam ser belas e agradar as

pessoas com sua aparéncia fisica. O culto da beleza feminina passa a ser menos
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um simbolo diabodlico do que uma questdo que adquire efetivamente uma aceitacao
social:
“Por isso, as sociedades modernas repousam nao apenas no principio de igualdade
entre os sexos, mas também no principio ndo igualitario do ‘belo sexo’: a beleza
permanece um atributo, um valor particular do feminino; é admirada, encorajada,

exibida em profusdo entre as mulheres, pouco entre os homens”. (LIPOVETSKY,
2003, p.139).

Observa-se um reforco do imperativo da beleza feminina com a grande
divulgacao de estrelas das sociedades modernas, com o culto da pin up e do sex
appeal através da producdo de cosméticos em larga escala, do surgimento de
institutos e beleza e de conselheiros estéticos que veiculavam suas diretrizes em
revistas especializadas, de concursos de beleza internacionais que surgem apdés a
Primeira Guerra Mundial (LIPOVETSKY, 2003).

Denise Santanna atribui ao comego da idade moderna um grande
desenvolvimento da cosmética, que juntamente com a moda das cortes, chamada
de moda artesanal e aristocratica por Lipovetsky (2003), fabricou “perfumes, pos,
perucas, pintas artificiais, pomadas para depilagdo, entre outros”, que estavam
intimamente relacionados ao mundo da nobreza que, ao apresentar uma imagem
artificialmente construida, distinguia-se socialmente reafirmando seu poder. Estes
artificios, destinados também ao embelezamento do homem, se difundem
amplamente entre as mulheres e sdo mapeados por Sant'anna. Surge também na
época moderna a difusdo de artificios destinados ao “endireitamento” da postura —
espartilhos de couro e coletes de ferro. Uma postura ereta muitas vezes sugere
também um autocontrole, o “controle das paixdes”, ou seja, um aspecto fisico “sem
desvios” significava uma capacidade de controlar os “desvios da carne’.
(SANT’ANNA, 2005, p.123).

Na contemporaneidade os artificios do culto ao corpo feminino extrapolam as
fronteiras de classe e encontram uma inser¢cdo massificada através da publicidade.
Dentre as diversas praticas encenadas em nosso recorte, selecionamos algumas
que mostram mulheres cuidando da pele, exibindo diferentes partes do corpo —

coxa, abdome e costas. Nota-se que as modelos sdo magras, jovens e de pele clara.
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Figura 17: Seminudez feminina

Um novo espaco foi criado e concedido a promocao das peculiaridades do
campo das vontades e da sexualidade, o surgimento de novas formas de incitacao
ao sexo demonstra seus instrumentos tanto no ambito do comportamento como
outras formas de visibilidade do corpo. As sugestdes sobre os desejos pessoais
passam a ter uma maior aceitacdo, através da veiculacdo de novas imagens que

“revelam” partes do corpo feminino.

Esse quadro sugere que de fato novas partes do corpo feminino, antes
proibidas, estdo sendo mais expostas nas cidades. As novas possibilidades de
vestuario transformam os tipos ideais e as praticas acerca da beleza. Um grande
espaco passa a ser concedido a novos tipos de propostas de regimes e exercicios
fisicos aludindo a magreza. Observa-se 0 nascimento de um mercado préprio para a
beleza. Novos métodos de embelezamento, novas expressdes para designar
produtos e cuidados, uma maior utilizacdo da publicidade para difusdo de novos
conceitos. Estes fatores tornam a beleza uma acdo constante sobre si proprio
(VIGARELLO, 2006).

5.2 Representacdes de feminilidades

Uma caracteristica encontrada em algumas propagandas foi o apelo por parte
da publicidade as identidades masculinas e femininas, com o registro verbal sendo
dirigido diretamente a homens e mulheres. As personagens que muitas vezes
representam modelos ideais de homens e de mulheres, carregam significados
associados ao consumo de bens materiais e aos cuidados com o0 corpo e a

aparéncia.
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Na publicidade do desodorante Dove Beauty Finish, a locutora diz: “Nos
[mulheres] ® sabemos como fazer o melhor para nossos cabelos, nosso corpo,
nossas pernas, e agora nossas axilas”. Na propaganda da tintura para cabelo
Koleston, a protagonista faz papel de bailarina apresentando-se em um teatro
lotado: “Algumas mulheres n&o se contentam com o bom (...) elas exigem Koleston,

a opg¢do numero 1 para mulheres que so aceitam a perfeigao’.

Figura 18: Papéis sociais femininos

A marca de sucos de frutas em pé Clight, oferece um produto sem adicéo de
acucar. O produto €& apresentado com um forte apelo ao “ser mulher”,
circunscrevendo algumas caracteristicas que provocam a sensacao de familiaridade
com o produto por parte das consumidoras. No site oficial da campanha publicitaria,
as mulheres, possuidoras do codigo X, tém cinco dons: intuicdo, instinto,
criatividade, inquietude e sensibilidade. Esses dons s&o aqui naturalizados,
circunscrevendo uma feminilidade na qual essas caracteristicas sao percebidas
COmMo norma.

“Desde o inicio da humanidade existem pessoas com dons especiais, que nascem
com o codigo X. Essas pessoas tém o poder de ver além, enxergam mais detalhes,
cores, possibilidades, e sdo extremamente sensiveis, e nao param de pensar nenhum
segundo. As pessoas com o0 codigo X sdo motivadas por uma sede sem fim, e sdo

elas que colocam o mundo em movimento. Essas pessoas sdo chamadas mulheres.
Revele seu cédigo X com Clight”.

& 1dem.
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Figura 19: Clight

Os codigos femininos que aparecem nessas pecas indicam duas tendéncias:
na primeira, as personagens representam papéis percebidos como destino das
mulheres — cuidados com a casa e com os filhos. Alguns exemplos aparecem nas

propagandas dos sabonetes Lifebouy e Dettol e do suco Clight.

Figura 20: Cuidados com a casa e os filhos

Num segundo momento, representam papé€is que demonstram sua maior
participacdo no mercado de trabalho, sugerindo uma convivéncia da atividade
profissional com as tarefas domésticas. A propaganda da linha Nativa SPA de O
Boticario é representativa neste sentido, jA que a personagem esquece o fogdo
ligado, enquanto cuida da sua aparéncia. Sua casa transforma-se num verdadeiro
SPA. ApoOs cuidar de todo seu corpo, ela chega a cozinha, desliga o fogao. Isso
sugere simbolicamente que os cuidados pessoais sd0 mais importantes que 0s
cuidados com a casa. A locutora diz: “Sinta o mundo de outro jeito. O Boticario. A

vida é bonita, mas pode ser linda”.

Figura 21: O Boticdrio




59

Em nossas propagandas, encontramos diferentes representacdes de
mulheres exercendo suas atividades profissionais, muitas vezes ocupacfes nao
tradicionais. Como exemplos, podemos citar a propaganda da maquiagem
Spectraban, onde diferentes mulheres encenam um escritério como ambiente de
trabalho. Elas conversam disfarcadamente, tentando adivinhar a cor da nova
maquiagem de uma colega. Aqui as mulheres representam sua atividade
profissional, mas a centralidade do tema da propaganda é a cor da maquiagem, ou

seja, a beleza.

Na propaganda do xampu Head and Shoulders, oferecido pela atleta de Tae-
kwon-do Natalia Falavignia, também ocorre encenacao de sua atividade profissional.
Ainda na propaganda do sabonete Dettol, a personagem representa dois papéis:
inicialmente, exerce a atividade profissional de microbiologista em um laboratorio,
como ja citado anteriormente. Logo em seguida, muda-se o cenario, onde a mesma

representa o tradicional papel de mée. O cuidado com a higiene e saude dos filhos &

sua responsabilidade.

Figura 22: Diferentes atribui¢cdes das mulheres

A propaganda da Coca Cola Zero mostra um rapaz dirigindo seu carro.
Devido a um defeito no carro, ele para na estrada deserta e bebe um gole do
refrigerante. Nesse momento, surge uma caminhonete vermelha. Ao tomar o
segundo gole, uma mulher sensual desce da caminhonete, e vai consertar o carro
dele. Ao tomar outro gole, outra mulher sensual sai da caminhonete. A cada
acontecimento, diminuem as possibilidades: “Quanto mais zero, melhor”. A primeira
garota representa uma funcdo historicamente vinculada a figura masculina, a de
mecanico, configurando uma ruptura com a feminilidade tradicional. Porém o apelo a
seducdo, acentuado propositalmente nesta propaganda, € reforcado por
caracteristicas como o olhar sensual, o batom vermelho e a utilizacdo de roupas

curtas e justas.
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Figura 23: Coca Cola Zero

‘[

5.3 Novos referenciais masculinos

Para Jorge Verissimo, a utilizacdo da nocédo de masculinidade foi aplicada em
encenacles publicitarias que promoviam marcas de perfumes na década de 70.
Este € um momento crucial, que marca um deslocamento do género masculino, ja
gue a utilizacdo de perfumes estava associada a homossexualidade. A partir desta
nova demanda mercadoldgica, foram publicadas campanhas publicitarias que
tinham por objetivo estabelecer uma conexao de certos aromas com um modelo de

masculinidade que ndo perdesse suas caracteristicas de brutalidade e virilidade.

O corpo musculoso ganha importancia cada vez maior, ocupando espacos
destinados a publicidade de produtos para o corpo masculino com maior frequéncia
do que ha algumas décadas. Evidenciam-se nas pecas publicitarias analisadas por
Verissimo (2008) cada vez mais estes modelos de corpos masculinos e de seus
segmentos, que passam a ter suas imagens exibidas como recurso de marketing.
Para Verissimo, algumas caracteristicas que se encontram associadas ao poder
fisico e sexual do homem, tais como os musculos definidos, em especial os
peitorais, e que constituem sua no¢do de masculinidade e de virilidade, estdo sendo
cada vez mais exploradas nas tematicas publicitarias direcionadas ao publico

masculino.

Figura 24: Seminudez masculina
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O tronco do homem, nesta linha de pensamento, é por tradicdo uma das
partes do corpo que assume esses elementos que manifestam os atributos da
masculinidade e da virilidade, razdo que, para o autor, leva os homens a investirem
em ginastica, sobretudo na musculagéo, para alargar a parte superior do corpo - 0s
muasculos peitorais, dorsais e dos bracos. Mais recentemente, ha inclusive o
investimento em implantes peitorais para os mesmos fins, proporcionados por

cirurgias estéticas.

Jorge Verissimo (2008) cita um estudo realizado nos Estados Unidos em
1994, que demonstrou que para os homens norte-americanos, o modelo de corpo
ambicionado era fortemente viril e musculoso, e que as mulheres preferiam um
corpo masculino com menor massa muscular. Na visao de Verissimo, apesar desta
preferencia das mulheres pesquisadas, considera-se atualmente que o tronco
masculino mais atraente € aquele que tem a forma de um “V” afunilando desde os

ombros obrigatoriamente largos para uma cintura mais estreita.

Verissimo (2008) mostra uma imagem publicitaria de um perfeito “body
builder”, que é definido como aquele individuo que busca construir seu corpo
baseado em uma imagem idealizada, que corresponde a um aspecto no qual os

musculos tornem-se salientes.

Verissimo (2008) fala sobre o conceito de “masculinidades”, em oposi¢cao a
“‘masculinidade”, para designar de forma mais adequada toda a complexidade que
envolve as relacdes sociais, de identidade e experiéncia do homem. O autor cita um
estudo de David & Brenon, para quem o conceito de masculinidade é formado por
quatro imperativos: a inibicdo de expressar alguns sentimentos, em decorréncia do
estereotipado papel masculino que é oferecido desde cedo; a nocdo de importancia,
na qual é exigida do homem uma superioridade, especialmente em relacdo ao sexo
feminino; a nocdo de independéncia, na qual um homem deve contar somente
consigo préprio; a nocdo de forca, na qual se tornam necessarias violéncia e

agressividade para que um homem se imponha sobre seus pares.

Esse modelo de masculinidade fixo embora tenha sido hegemonico, na
contemporaneidade concorre cada vez mais com novas proposicoes de modelos

masculinos. Um novo espaco passa a ser concedido a diversas praticas que
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anteriormente ndo eram aceitas e muitas vezes associadas ao individuo

homossexual.

Em artigo intitulado Corpo Masculino: Publicidade e Imaginario, Hoff (2004)
identifica alguns aspectos relacionados ao imaginario do corpo masculino na
publicidade brasileira, analisando sua apropriagcdo pelo mercado. Considerando o
corpo humano como um “texto de cultura”, para a autora, o discurso publicitario

enguanto producéo de cultura constréi-se a partir de representacdes do consumo.

Os publicitarios registram, sob seu ponto de vista, os imaginarios de
diferentes grupos sociais aos quais se destinam determinados produtos. Campanhas
e encenacdes publicitarias contém tracos do imaginario de um grupo social acerca
de determinados aspectos relacionado a vida das pessoas que compdem
determinado grupo social, ou seja, a mensagem publicitaria relaciona-se com 0s
acontecimentos e interesses dos grupos aos quais se destina. A indagacao principal
da autora se da sobre como a sociedade de consumo representa e significa o corpo
masculino (HOFF, 2004).

No corpus desta pesquisa o corpo masculino, de maneira geral, ndo é
representado de forma Unica, universalizada, mas cada vez mais distintas nestes

espacos informativos de tendéncias e condutas que é a publicidade.

A propaganda do desodorante masculino Gillette mostra a encenacédo de um
dia do personagem, que progride por diferentes cenarios. O dia come¢a com um
banho e a utilizacdo do desodorante. O personagem passa pelo 6nibus lotado até
chegar ao seu ambiente de trabalho. Depois janta com uma mulher em um
restaurante e depois vao para uma festa. A noite termina na cama, e 0 ciclo
recomeca no dia seguinte, quando ele acorda e vai tomar banho. Essa encenacao
busca representar o cotidiano que possa se comparar ao de um modelo de homem
preestabelecido, ao mesmo tempo em que patrocina um modo de vida para homens

gue tenham uma realidade diferente.
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Figura 25: Gillette

Hoff (2004) identifica uma nova tendéncia nas campanhas publicitarias, a
partir da década de 1990. Até entdo, a maioria das campanhas de publicidade
representavam o homem encenando papéis sociais bastantes “tradicionais” e muito
difundidos: provedor, pai, marido e trabalhador. Nota-se a partir dessa década um
aumento gradativo de imagens do corpo masculino que se associam ao corpo
erético, o modelo de beleza masculina, a incorporacdo de novos valores menos

“tradicionais”, como a utilizacdo de produtos para o embelezamento.

Para Hoff (2004) o corpo masculino permanece oculto, ja que pouco se fala
sobre ele em nossa cultura, a ndo ser de modo genérico, um corpo que praticamente
inexiste, que parece nao ter identidade e que néo foi construido da mesma maneira
gue o corpo feminino. Na publicidade esse corpo se revela a partir de diferentes
posicdes sociais: 0 amigo, o pai, o profissional, o trabalhador. O corpo fisico
encontra-se ainda oculto, coberto por roupas, marcas e estilos que |he atribuem

diferentes status e sentidos sociais.

Encontram-se atualmente tanto imagens de corpos masculinos identificadas
com um discurso prét-a-porter, quanto novas perspectivas ou tendéncias, ou seja,
ao lado de imagens “tradicionais”, como as que representam o homem provedor, pai,
etc., encontram-se imagens de homens eréticos, atletas, homens “descolados”,

entre outras.

O marketing produz um novo saber sobre mercadorias e transpde para o
corpo suas normas de controle: erradicacdo das imperfeicbes e o estabelecimento
de um novo modelo de corpo — belo, saudavel, produtivo — do qual estdo banidas
todas as caracteristicas naturais — rugas, flacidez, odores — que em nosso ponto de
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vista assumem status de verdadeira patologia, que deve ser cuidada e tratada.
Constitui-se entdo uma proposta de corpo normatizado, um corpo modelo que tem

sua imagem associada a praticas de consumo.

Nascimento et. al. (2009) analisa os sentidos atribuidos a relacao
masculinidade-violéncia por homens jovens, visando uma contribuicdo as
discussdes desenvolvidas no campo da saude publica no qual se problematiza o fato
de homens jovens se envolverem em situacfes de violéncia. Para tanto, utilizam
como referéncia os conceitos de masculinidade, violéncia e juventude, pautando a
discussdo numa légica complexa, na qual a violéncia é entendida como fator sécio
histérico, conformada a partir de aspectos politicos, econémicos e culturais que

expressam as relagdes cotidianas.

A masculinidade, compreendida no campo das relagcdes de género, € aqui
pensada como um conjunto de atributos, valores e condutas que se espera que 0S
homens tenham em determinada cultura. Os autores consideram que 0s modelos de
masculinidade (e também de feminilidade) relacionam-se com outros aspectos
estruturais, tais como racga e classe social, e que se vinculam a contradi¢cdes internas
e rupturas histéricas, conformando uma paisagem de mdultiplas masculinidades,
mesmo que haja em determinada cultura um modelo especifico que seja

hegemaonico, e por isso seja um padréo a ser seguido (NASCIMENTO et. al., 2009).

Para os autores, esse modelo que se destaca em nossa sociedade expressa
uma ideologia na qual a masculinidade esta ancorada na heterossexualidade, na
racionalidade e no privilégio de poder utilizar-se da violéncia. Dessa forma, as
masculinidades tornam-se mais complexas quando se trata de homens jovens que
se encontram influenciados de diversas maneiras a seguir esse modelo para

alcancar o status de um homem adulto.

As discussdes acerca da relagcdo masculinidade-violéncia sao atravessadas,
no campo da saude publica, pelos altos indices de mortalidade decorrentes de
violéncia entre homens jovens, especialmente na América Latina e Caribe. Observa-
se que o maior envolvimento de homens em homicidios e acidentes de transportes,
pode-se articular com simbolos relacionados ao género masculino, no caso as
armas e 0s carros, instrumentos associados ao poder e que de certa forma

corroboram para a construcdo de um status social. Esses objetos fazem parte da
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vida dos homens desde a infancia, contribuindo para a construcdo de um universo
relacionado a simbolos masculinos (NASCIMENTO et. al., 2009, p. 1152).

Nascimento e seus colaboradores (2009) analisaram depoimentos de
dezenove rapazes, com idades entre 14 e 16 anos, em uma favela do Rio de
Janeiro, verificando que a violéncia esta quase sempre associada ao trafico de
drogas. O fato de ser jovem, morador da favela, ser quase sempre de pele negra,
contribuem para que eles estejam vulneraveis a descriminalizacdo, marginalizacéo e

violéncia.

Nesse sentido, a violéncia tem como l6cus de a¢des naturalmente violentas o
espaco da sociabilidade masculina. Para ser aceito como homem, e para fazer parte
de um grupo de homens, garotos vivenciam uma aprendizagem mimética, na qual “o
mimetismo dos homens é um mimetismo de violéncias, que se volta contra si e
contra outros” que ndo conseguem atingir este status de homem. Este argumento é
reforcado por Bourdieu (1995), que trabalha com a nocédo de que a perseguicao de
um modelo ideal de masculinidade pode ser o principio de uma grande
vulnerabilidade para os homens, uma vez que pode estimula-los a investirem em

jogos violentos.

Figura 26: Rexona Men

O desodorante masculino Rexona Men traz a encenacdo de uma luta. Varios
homens tentam bater no protagonista, que foge deles numa corrida horizontal nas

alturas. A perseguicdo continua, até que ele consegue entrar no elevador e escapar
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definitivamente. A violéncia é de certa forma negligenciada, banalizada, sendo um
acessorio vinculado a construcdo deste tipo de masculinidade nesta propaganda de
Rexona Men. Como atentou lara Beleli, surge nesta encenacéao a figura de um herai,

uma espécie de James Bond.

Mas ser masculino é ser violento? A incorporacdo de modelos culturais de
género pode fazer com que certas estruturas da ordem social sejam naturalizadas, e
gue certas caracteristicas que conformam o modelo hegemoénico podem ser
compreendidas como uma manifestacdo biologicamente estabelecida. Isto faz com

que, consciente ou inconscientemente, a violéncia seja associada ao “ser homem”.

Em pesquisa etnografica, Nunes (2006) avalia os investimentos realizados
sobre os corpos de lutadores do MMA (Mixed Marcial Arts), uma modalidade que
engloba diferentes lutas, como o boxe, jiu-jitsu e luta greco-romana. Nos ambientes
onde se pratica esta modalidade, mais especificamente em trés academias de lutas
na cidade de Porto Alegre, registrou-se em anotacdes o envolvimento de sujeitos
entre vinte e trinta anos. Nestes locais sdo criadas, difundidas e reforcadas as

identidades.

Para Nunes (2006), uma peculiaridade encontrada na pesquisa foi que 0s
sujeitos praticantes da modalidade perseguem atributos como a virilidade,
agressividade, forca fisica, resisténcia muscular, desprezo pela dor fisica, entre
outros elementos que constituem uma identidade masculina especifica deste meio,
conformando a figura do “guerreiro”, ou “casca-grossa”, ou seja, aquele que mesmo
em desvantagem técnica e fisica, suporta os golpes do adversario, mantendo sua
honra e sua moral perante o grupo, e assim afirmando-se como um verdadeiro
“‘macho” através de demonstragdes de coragem e de posturas que sdo estimadas e
estimuladas no meio do MMA. Esse conjunto de caracteristicas aponta para

modelos de comportamento que atestam suas qualidades perante outros lutadores.

Toma-se por objetivo do treinamento fisico o refinamento da forca bruta,
eliminando esforgos fisicos desnecessarios e 0 gasto energético correspondente,
acostumando o “instrumento de trabalho” — o corpo — a suportar golpes e investidas
violentas do oponente. A transposicdo de situacfes adversas é parte importante na

valorizacdo do lutador perante seu grupo, € uma prova de sua forca, virilidade, e
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consequentemente de sua masculinidade que estd vinculada a estes atributos
(NUNES, 2006).

Na peca do desodorante Rexona, o0 investimento em um jogo violento é uma
estratégia que delimita uma masculinidade forte, viril, e que principalmente esté apta
a exercer gestos violentos de forma natural, encontrando grande aceitagéo social. O
MMA e sua violéncia agora séo exibidos em formato de Reality Show no programa
The Ultimate Fighter Brasil, transmitido pela Rede Globo, onde varios lutadores
competem entre si em busca de uma vaga no UFC (Ultimate Fighters
Championship), a maior organizagdo de MMA do mundo. O Brasil € um pais que
tradicionalmente apresenta bons lutadores no UFC e que tem agora seu mercado
assediado vigorosamente por esse jogo violento em formato de show, e pelo produto

UFC, que tem a si vinculado este tipo de masculinidade.

Outro tipo de masculinidade que aparece na publicidade de televisdo surge na
propaganda do desodorante masculino Dove Men Care, que dialoga com a
construcdo de um modelo especifico de homem. A encenacdo se passa nha cidade
de Sé&o Paulo e retrata um dia de trabalho do fotégrafo “Feco”. O personagem é
apresentado em diferentes locais da cidade, mostrando como seu dia é agitado:
“S&do dez horas preparando tudo, e dai, a foto”. Aparentemente sua profissdo exige
bastante sensibilidade para que atinja bons resultados. Aqui ha a construcéo de um
modelo de masculinidade que € explicitamente transmitido pelo locutor. “Para

homens como Feco, desenvolvemos Dove Men Care”.

Figura 27: Dove Men Care

“Feco” é um homem que ndo demonstra marcas de uma masculinidade forte,
viril, mascula ou violenta. O personagem tem uma fala bastante delicada, sua voz é

um pouco fina. A cor de sua camiseta muitas vezes € associada ao mundo feminino
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e sua postura corporal € reservada. Utilizamos essa personagem para

circunscrevermos uma nova masculinidade em nosso corpo documental.

Wilton Garcia (2004) utiliza das teorias criticas contemporaneas e dos
estudos culturais para capacitar uma discussao sobre a figura do metrossexual,
através de uma metodologia descritiva e discursiva, explorando ferramentas
conceituais como as subjetividades, experiéncias e performances. O autor propde
uma condicdo adaptativa para discutir possiveis teorizacdes sobre o fenbmeno do
metrossexual, para analisar as influéncias sociais da midia em uma cultura

globalizada.

Segundo o autor, nas sociedades contemporaneas existe uma diversidade de
aspectos visuais, nos quais “novas/outras” manifesta¢des culturais pronunciam uma
dindmica de género cada vez mais (inter) subjetiva. No atual cenario social, essa
nova denominacdo e seu conceito requerem um tratamento conceitual, teorico e
metodolégico que seja “capaz de correlacionar as areas que possam perfazer um
campo de produgdo epistemologica e ontologica do sujeito contemporéneo”
(GARCIA, 2004).

Garcia identifica uma crise das representacdes identitarias, e conceituar
definitivamente a masculinidade é tarefa fragil e perigosa. Em seu ponto de vista, ha
muitas pessoas que afirmam que é “careta” cultivar-se o estere6tipo do machéo,
mas, ao mesmo tempo, um homem que apresente “atitudes decentes” — que seja
bondoso e delicado — esbarra na corda bamba de ser chamado de frouxo. Como ele
afirma, “um péndulo, paradoxal, anuncia vertentes disformes de indefinicbes
masculinas, que devem persuadir o mundo entre o afetado e o bruto” (GARCIA,
2004, p.5).

Ao evidenciar a masculinidade como uma categoria discursiva, 0 desejo
aparece em uma forma “narcisica”, em um homem que se potencializa em um visual
cada vez mais vigoroso, robusto, forte, e ao mesmo tempo delicado, docil,
compreensivel. Essa construcdo de masculinidade desestabiliza a nocdo de
identidade, de género e de sexualidade, sendo mais uma alternativa para as demais
variantes polissémicas. O autor circunscreve um sujeito brasileiro que esta
acostumado ao machismo, mas que se encontra num processo de adequacéo as

aberturas socioculturais das mulheres e de algumas minorias.
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A figura do metrossexual é definida aqui como a de um jovem, urbano,
obcecado por sua aparéncia fisica. Uma mistura de heterossexual com
metropolitano designa um novo consumidor em especifico. Sua nogdo também se
define pela masculinidade narcisica, egocéntrica, vaidosa, urbana e saturada pela
exploracdo da midia, e ndo apresenta conotacao direta com o sexo. Esse “tipico
macho da classe média” esta longe de ser um brucutu, e encontra-se em processo
de aceitacdo a novas praticas relacionadas aos cuidados do corpo. “O homem
contemporaneo percebe que ndo precisa ser desleixado para afirmar a
masculinidade” (GARCIA, 2004, p.7).

O jogador de futebol portugués Cristiano Ronaldo é reconhecido pelas
demonstracdes de cuidado com sua aparéncia, representando a figura do
metrossexual. Chamou atencao durante os jogos da selecao portuguesa na Copa do
Mundo de 2010, ao olhar sua imagem no teldo do estadio e arrumar os cabelos. Sua
imagem, veiculada por todo o mundo, muitas vezes exibindo o térax e o abdome,
associada a diferentes produtos em campanhas publicitarias — marcas de perfumes,
materiais esportivos, roupa intima, colchdes, bancos. A utilizagdo da imagem do
jogador para o Xampu anti caspa Clear apresenta a seguinte mensagem: “O mundo
todo me olha. Todos os lances, todas as fotos, esperam que eu seja perfeito. Por
isso eu uso Clear”. Nesta publicidade, o cenario é bastante escuro, assim como a
embalagem do produto. Logo, aparecem somente o0 rosto e a mao do jogador de

futebol, um modelo de homem bem sucedido:

Figura 28: Cristiano Ronaldo

O metrossexual assume uma posicdo de exibir o seu lado mais sensivel e
delicado, sem por isso assumir uma postura feminina. Assim, novos habitos de
consumo passam a ser aceitos, e novas praticas, antes associadas somente ao
publico feminino, entram em circulacdo e obtém maior aceitagdo. Exemplos destas

praticas sdo maquiagem, depilacdo, limpeza de pele, utilizacdo de cosméticos,
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ginastica, musculacéo e outras formas de se alcancar um modelo de beleza corporal
(GARCIA, 2004).

5.4 Sexualidade e heteronormatividade

Os modelos de masculinidade e feminilidade exibidos em nosso material
empirico estdo sempre relacionados, respectivamente, aos papéis sexuais
representados pelo homem e pela mulher. Naquilo que tange aos relacionamentos
afetivos e/ou sexuais, pudemos avaliar que dezenove propagandas mostraram
indicios de que exista um relacionamento entre as personagens. Em todas as
campanhas a relacdo € apresentada entre uma mulher que pode ser percebida
como um tipo de feminilidade reconhecido e um homem pensado como uma

masculinidade veiculada recorrentemente pelo senso comum.

Figura 29: Heteronormatividade

Nos produtos destinados ao publico masculino encontramos com frequéncia a
utiizacdo de uma personagem mulher que encena uma possibilidade de
relacionamento com o(s) protagonista(s) de cada propaganda. Este tipo de recurso
sugere que a utilizacdo do produto em questdo proporcionara ao consumidor o

poder de seduzir e/ou conquistar as mulheres.

Figura 30: Sexualidade como estratégia em produtos masculinos

Como contraponto aos modelos de identidades de género e de sexualidade
promovidos pela publicidade, Monteiro e colaboradores (2010) analisa as
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expressodes das identidades sexuais e de género em grupos de jovens num contexto
de sociabilidade homoerotica na cidade do Rio de Janeiro, nos bairros de Madureira
e da Lapa. A pesquisa focalizou as representac¢des sobre corpo, “cor/raga”, género,
sexualidade e nocdes de territorialidade, durante quatro meses. Partindo de uma
compreensao do carater mutavel das identidades, esta discussdo aponta para casos
de néo correspondéncia direta entre desejo, praticas sexuais e identidade sexual
nas declaracdes dos sujeitos participantes da investigagdo. Segundo os autores,
para alguns, a identidade e seus modos de representacdo ndo se baseiam
exclusivamente na experiéncia sexual; para outros, a dimenséo sexual ocupa lugar

central na construcdo de suas identidades sociais.

Em outra pesquisa, realizada em dois locais de sociabilidade juvenil, desta
vez na cidade de Sao Paulo, Simdes et. al. (2010) apontam como marcadores da
diferenca relacionados a cor/raga, classe, género, e sexualidade funcionam para
classificar os frequentadores destes locais em diferentes categorias de “sujeitos
desejaveis”. As autoras avaliam diferentes padrdes de interacdo e campos de
possibilidades, voltando-se para as narrativas de experiéncias dos sujeitos desse

1

estudo que auxiliam o surgimento de “uma espécie de estrutura de atitudes,
referéncias e expectativas acerca das relagdes entre cor/raca, género e erotismo”

(SIMOES, 2010, p.39).

As diferencas associadas a essas categorias informam e criam
representacdes de hierarquias e discriminacdo, sao produgdes que estao articuladas
em sistemas classificatérios. Para Simbes et. al. (2010), categorias ligadas a
sexualidade e género estdo inscritas em matrizes de cor/raca, e vice-versa,
tornando-se uma ferramenta para expressar hierarquias e desigualdades. Classificar
diferentes sujeitos com base na diferenca, nesse sentido, significa leva-los a assumir

e se reconhecer em determinada identidade.

Em relacdo as mulheres entrevistadas no Rio de Janeiro, e sobre como elas
se auto definem, Monteiro e seus colaboradores encontraram categorias como
‘homossexual”, “entendida”, “bissexual”’, “bissexual mais para homo”, “bi com
preferéncia por meninas”. Entre os homens, se autodenominaram “homossexual’,
“‘gay”, “entendido”. Esses dados demonstram a amplitude de categorias utilizadas

entre essas pessoas que tém relacionamentos amorosos/afetivos/sexuais com
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pessoas do mesmo sexo ou de ambos 0s sexos, mostrando um universo maior do
que aquele definido somente por “homossexual” ou “bissexual” (MONTEIRO et. alli.,
2010, p. 85).

Segundo Monteiro, no cenario de sociabilidade homoerotica jovem, o universo
masculino ¢é ilustrado pela contraposicdo entre “machdes” e “bichinhas”,
caracterizados por corpos mais sarados e mais magros respectivamente. Os
primeiros geralmente usam calcas, bermudas e camisas mais largas; também
recebem diferentes denominagbes como “sarados”, “barbies”, “fortinhos”, “boy”,
‘moderninho”. Os segundos vestem roupas mais justas e geralmente nas relagbes
afetivas costuma “pegar muito na mala”. Entre as mulheres também ha a
contraposi¢do entre masculino e feminino, que é marcada por diferentes atributos.
As "mais masculinas” em geral estdo associadas aos cabelos curtos, raspados ou
presos, a corpos mais gordos e ao uso de ténis, bonés, mochilas e roupas mais
largas. Foram designadas por “sapas bofinhos”, “caminhoneira” e “machona”. As
mais femininas foram relacionadas ao uso de roupas mais curtas e justas, salto alto,
maquiagem, assim como apresentarem corpos mais magros ou sarados, designadas
por “lady” (MONTEIRO et alli, 2010, p. 99-100).

Investigar as relacdes entre atores sociais e sistemas classificatorios no que
diz respeito a cor/raca, género e sexualidade, contribui para identificarmos
mudancas e deslocamentos nos sistemas classificatorios. As hierarquias de género
tém assistido a proliferacdo de novas categorias, novos designios para as
identidades sexuais. As oposi¢cdes entre masculinidade/ativa e feminilidade/passiva,
“‘machos” e “fémeas”, “homens” e “bichas”, “sapatbes” e “mulher”, cedem lugar a

novos termos, como “entendidos”, “gays”, ‘homossexuais”, “travestis”, “transexuais”,
“queers”, “sem rétulos” (SIMOES et. al., 2010. p. 41).

Em nosso corpus, ndo encontramos nenhuma propaganda que apresentasse
indicios de representacbes de sexualidades ndo heterossexuais, tampouco
identificamos identidades de género diferentes do binbmio masculino/feminina, seja
em relacdo ao publico alvo das campanhas ou aos papéis representados pelos

atores.

As relacdes de género e sexualidade nas propagandas de produtos

relacionados ao culto ao corpo ndo apresentaram muitas variacbes. Embora haja
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uma diversidade de modelos de masculinidades e feminilidades, essas
representacbes podem ser compreendidas como tradicionais. Parece que o
acionamento de outras sexualidades e identidades de género, consideradas menos
convencionais na publicidade de televisdo aberta, € uma ousadia que ainda nao

encontrou grande insercdo no mercado brasileiro.

Pudemos inferir que as representacdes de homens e mulheres foram em sua
totalidade masculinas e femininas, respectivamente. Naquilo que tange a

sexualidade, nosso corpus € heteronormativo.

5.5 Culto ao corpo e envelhecimento

Para Sant'anna (2005), alcancar a juventude passou a ser um imperativo
muito mais valorizado a partir da década de 1960. A publicidade apropria-se desse
novo costume, incorporando caracteristicas que valorizam comportamentos que
proporcionem uma aparéncia jovial. A juventude deixa de ser apenas uma fase da
vida para alguns, que acreditam se tratar de um “estado”, e passa a ser um produto

que se pode comprar, vender, possuir (SANT’ANNA, 2005, p.128).

Segundo a autora, antes dos anos 70, as intervencdes cirlrgicas as praticas
direcionadas ao rejuvenescimento eram dispendiosas e se restringiam a poucas
camadas sociais. Ostentavam certa imoralidade ou eram frequentemente
associadas a libertinagem, esbarrando nos principios sagrados da familia e da
religido, o que também acontecia em devidas propor¢des quando do uso de artificios
para embelezamento, como batom ou maquiagem. Para a autora, os controles sobre

0s corpos femininos eram uma responsabilidade familiar, sobretudo masculina.

As encenacgdes publicitarias aqui avaliadas indicam uma forte intervencéo
sobre questdes relacionadas ao fator geracional. Um dos pilares do culto ao corpo, a
juventude, ou ndo envelhecimento, aponta para algumas questdes. Inicialmente,
observamos que os sinais do envelhecimento que surgem no rosto séo encarados,
em produtos destinados as mulheres, como algo a ser escondido, suavizado,

mascarado. Em seguida, notamos que outra marca do envelhecimento, os cabelos
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brancos, aparecem como fator destoante com o0s cuidados com o corpo e a

aparéncia.

As propagandas dos cremes faciais da Avon incitam a uma rotina de
tratamento cosmeético diario, que se coloca para as consumidoras como uma das
melhores formas de combater os sinais visiveis da idade. Uma forte temporalidade
atravessa 0 discurso destas publicidades, como no Creme Renew anti idade
Ultimate, apresentado por Luiza Brunet, que oferece uma aparéncia 5 anos mais
jovem em 14 dias. Outro creme facial da Renew oferece o tratamento de trés passos
certo para sua idade. Séo trés produtos para serem utilizados apés os 25, apos 0s
35 e apos os 45 anos de idade. Ja a marca Renew Platinum 60, apresentada pela
atriz britdnica Jacqueline Bisset, hoje com 66 anos de idade, traz a seguinte locugao:

Eu ndo minto a minha idade, mas minha pele sim.

Figura 31: Mulheres maduras

Apesar das atrizes ndo representarem o papel de pessoas idosas, a pesquisa
de Debert (2003) sobre os velhos na publicidade de televisédo é representativa, pois
traz o conceito de “reprivatizacdo da velhice”, que implica na responsabilidade do
individuo sobre seu proprio envelhecimento, ou seja, os cuidados com as marcas
visiveis da velhice, e os problemas dela decorrentes, sdo de obrigacdo deste
individuo, que néo foi capaz de evita-los adotando habitos de consumo e estilos de

vida condizentes com o nao envelhecimento (DEBERT, 2003, p. 137).

Ainda sobre as marcas do envelhecimento, analisamos a figura do ex-jogador
de futebol portugués Luis Figo, protagonista na propaganda das tinturas para
cabelos masculinos Grecin 5, marca lider desse mercado, cuja funcéo é disfarcar os
cabelos grisalhos, sinais visiveis da idade “avancada”. Nessa publicidade o ex-
jogador mostra um cuidado com o corpo que é determinante na demarcacao de um

modelo de masculinidade. A encenacéo se passa em um bar, local pensado como
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“tipicamente masculino”, onde esta sendo transmitida uma partida de futebol.® Um
dos jogadores chama Figo e Ihe passa a bola de dentro da TV. Ele mata no peito e
faz um “golaco”. Diz o locutor: Um brinde aos vencedores, que como o Luis Figo,
nunca se entregam aos cabelos grisalhos. Ao final, uma mulher passa por ele e diz:

Ainda td com a bola toda.

Figura 32: Luis Figo

A Unica representacao realizada por idosos ocorreu na publicidade da bebida
lactea Yakult, produto explicitamente vinculado a questdo da saude: as pessoas
ficam espantadas ao perceberem o quanto Yakult € importante para manter a sua
saude. A marca oferece seus produtos para dois grupos distintos: o primeiro,
tradicional, é para a familia inteira, e o outro, Yakult 40, destina-se a pessoas que
levam uma vida agitada. Participam da encenacgéo dos consumidores de Yakult 40
um casal de idosos em casa, bebendo o produto. O idoso ainda aparece no
supermercado, comprando o produto. Podemos pensar sobre a inversdo de duas
questdes historicamente vinculadas as mulheres: a responsabilidade de comprar o
produto, o que simbolicamente representa cuidar da saude, e o ato de fazer

compras. Ambos 0s atos aparecem como responsabilidade masculina.

Figura 33: Yakult

° Em investigacdo etnogréfica realizada em bares onde sdo transmitidos jogos de futebol, Gastaldo
(2005) investiga o compartilhamento desses locais por um publico predominantemente masculino.
Este fendbmeno esta relacionado, segundo o autor, a uma combina¢do complexa entre midia, jogo,
sociabilidade e performance.
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5.6 Cor / raca: exaltando diferencas

No recorte aqui contemplado ndo ha indicios de que o produto oferecido
destina-se a um grupo de consumidores com determinada cor / raga. Tampouco
observamos elementos que demonstrassem relacbes de poder desiguais entre
pessoas com a cor de pele/raca diferentes, mas alertamos que em apenas nove
propagandas aparecem personagens que poderiam ser percebidas como “nao
brancas”, duas delas protagonizadas pela atriz Tais Araujo, que assume o0
personagem de uma mulher bem sucedida, famosa, rica. Ela tem os cabelos
cacheados que aparentam ser suaves e hidratados, através deste tratamento
umidificador de cachos a base de colageno. A atriz, uma modelo reconhecida da
ragca negra, sugere que este tratamento pode disfarcar os cabelos “encarapinhados”,
gue representam uma contra tendéncia na publicidade, pejorativamente conhecido

como cabelo “ruim” ou “duro”.

Beleli (2005) destaca a utilizacdo de pessoas com posicdes sociais
prestigiosas como fator que minimiza os efeitos da fisionomia ou da cor. A autora
situa o recente aparecimento de corpos escuros ha publicidade, relacionando-o com
0 “imaginario do Brasil como um pais mestico, onde a énfase na cor da pele ndo
evoca aspectos de origem, mas marca a necessidade do branqueamento” (Beleli,
2005, p. 91).

Figura 34: Tais Araujo

Em publicidade de creme para cabelos feminino de Dove, pudemos observar
uma negativacdo do polo negro em relacdo ao branco. Observamos trés
personagens, duas delas tém a pele clara e os cabelos lisos, a “outra” tem a pele um
pouco mais escurecida, e os cabelos encaracolados. As duas personagens brancas,
uma com cabelos loiros e outra com cabelos morenos, aparecem em quadros

separados, tendo seus nomes e profissdes veiculados, 0 que ndo acontece com a
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personagem da pele mais escura, que aparece somente junto com as outras duas.
Chama a atencédo que as duas personagens percebidas como brancas tém falas,
enquanto a de pele mais escura ndo. Apesar de se encontrarem no mesmo

ambiente, ndo tiveram um tempo de exibicdo considerado igual.

Figura 35: Dove

Outras mulheres de pele escura, e também com tracos orientais aparecem
em publicidade dos sucos Clight, citada anteriormente. Mas as propagandas de
Natura Plants chamam a atencdo por levantar duas questbes passiveis de
problematizacdo. A primeira questdo diz respeito a celebracdo da diferenca dos
cabelos entre as mulheres brasileiras, uma caracteristica que esta associada a uma
imagem positiva. A segunda remete a constru¢cdo de identidades baseadas nos
cabelos, discutida anteriormente. Os tipos de cabelo aqui celebrados desconstroem
de certa maneira a dualidade “branco/liso ou cacheado” e “negro/encaracolado ou
encarapinhado”: até chegar as formulas atuais, a Natura pesquisou os cabelos de
mais de trés mil brasileiras. Observamos uma grande diversidade de tipos de cabelo
associados a cor / “raga” das mulheres personagens. A cor da pele ndo se encontrou
vinculada ao tipo de cabelo, ja que modelos de pele clara aparecem com os cabelos
encaracolados, e uma modelo de pele escura tem os cabelos alisados. As
possibilidades de mudancas no cabelo, no que diz respeito ao tipo, ao corte e a cor,
apontam para a incitagdo a adotar determinadas praticas relacionadas com a
aparéncia. Como atenta Beleli (2005, p. 102-3) os cabelos cacheados sugerem
“‘movimento e maleabilidade”, enquanto os cabelos “encarapinhados” — aqueles que
nao se movimentam — sdo pouco utilizados na publicidade, e ndo aparecem em
nosso corpus. Citamos um trecho da musica tema desta campanha:

“Rebelde as vezes, as vezes docil, crespo, liso, ondulado, pixaim, jeitoso assim, de

qualquer jeito, solto, preso, molhado, cheiroso, brilhante, macio. (...) Comprido, como
deve ser, curto, se ficar melhor, da cor que nasceu, da cor que eu quis”.
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Figura 36: Natura - Mulheres brasileiras

De fato encontramos uma grande diversidade de tons de pele nesta
propaganda, o que nos da uma impressao positiva sobre essas diferencas da mulher
brasileira. Porém o produto aqui oferecido ndo acompanha totalmente a diversidade
de tipos de cabelos, assim como nas outras propagandas do recorte, pois nao

contemplou os cabelos “encarapinhados”, caracteristica associada a raga negra.

Em relagdo a cor/raga, séo significativas as contribuicdes de Monteiro et. al. e
de Simdes et. al. (2010), que em suas pesquisas encontraram autoclassificacdes
como “negro”, “branco”, “mestico”, “tudo”, “moreno”, “chocolate”, “claro”, “pardo”,
“‘marrom bombom”, “preto mesmo”, “branco mesmo”, “canela”, “castanho” Todas
estas definicdes da propria cor/raca também nos mostram um sistema classificatério
bastante diverso, que vai além da bipolaridade entre branco e negro, e que também
apresenta uma categoria intermediaria que abarca as diferentes cores/racas:

“pardo”.

Além do espacgo ainda menos do que o das mulheres, os homens de pele
escura aparecem em apenas duas propagandas, em ambas como coadjuvantes. Na
campanha do McDonalds, que oferece produtos com menos acglUcar e menos
gordura, um jovem consumidor que pode ser percebido como negro aparece, no
canto direito da figura, atuando com outros trés “amigos” brancos. A propaganda das
lanchonetes Subway, que oferecem lanches com poucas calorias, um homem de

pele escura, com os cabelos raspados — o0 que segundo Beleli (2005) pode ser
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encarado como uma dissimulacdo de marcas raciais —, encena uma luta de boxe

imaginaria com um cachorro-quente.

Figura 37: Homens de pele escura

Essas duas representacdes mostram como 0S homens negros ocupam um
lugar marginal na propaganda. Embora ndo exercam papéis sociais marginais, em
nenhuma eles aparecem como protagonistas nem sozinhos num quadro. Tampouco
conseguimos identificar propagandas que ofereciam produtos destinados
exclusivamente para homens da raca negra. Pudemos notar entdo uma baixa

utilizacao e aceitacdo de modelos masculinos de pele escura.

Para melhor problematizarmos a escassa aparicao de homens de pele escura
nas propagandas, tomamos como aporte teérico Simdes e seus colaboradores
(2010), que circunscrevem uma “negritude” afirmativa relacionada a agressividade,
virilidade, malandragem e crime que se corporifica na figura do “mano”, um termo
que inicialmente significava “irmao”, “amigo”, “camarada”, e que passa a ser utilizado
para designar rapazes moradores das periferias, geralmente negros ou mesticos e
associados ao movimento hip-hop, assumindo uma conotagdo pejorativa,
significando marginal, violento, tosco, brega, entre outros. O centro histérico de Sao
Paulo é reconhecido como um espago que oferece atrativos para jovens negros e
mesticos, como rodas de samba, bailes Black, que segundo Simdes et. al. (2010)
reelaboram imagens e representacdes de identidades negras por meio da musica e
da danca. As autoras circunscrevem a figura do “negéo”, marcada pelo estilo da
vestimenta (boné, camiseta regata justa, bermudao ou jeans), pelo tipo fisico alto e
musculoso, pela performance masculina e pela cor escura da pele. O “mano” e o

“negdo” nao aparecem nessas propagandas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Muitas vezes, nos deparando com nossos pré-conceitos, indagamo-nos como
e porque diferentes pontos de vista, preferéncias e vontades por nos reproduzidos,
causam variaveis niveis de interferéncia sobre as pequenas praticas cotidianas. O
recorte desta pesquisa mostra como o publicidade, veiculada pela TV entre os
meses de julho e dezembro de 2012, entre 15:00 e 0:00 horas, pode enfatizar
corpos e aparéncias normativos. Ferramenta de poder politico, fundada sobre os
pilares do consumo de bens materiais e no campo ideoldgico, a publicidade nos
mostrou suas faces multicultural, multinacional, plural e restritiva, espetaculosa,
complexa e muito simples, multiplicadora, excludente. Ao mesmo tempo em que
reafirma normas, celebra a diversidade, apresentando de forma recorrente modelos

predominantes na sociedade brasileira.

As paisagens de género, raca, sexualidade e faixa etaria mostraram-se como
importantes referenciais para circunscrever o culto ao corpo que, mediado e
referenciado por imagens, estad em constante construcdo, naquilo que diz respeito a
saude e aparéncia. As atribuicbes de sistemas de oposicdo binaria (branco/negro,
masculino/feminino, homossexual/heterossexual, novo/velho) carregam percepcdes
imagéticas da diferenca, oferecem pressupostos fundamentais e determinantes no

sucesso ou fracasso nas relacdes de poder.

Uma forte temporalidade atravessa o discurso das publicidades desta
pesquisa. O tempo parece estar intimamente relacionado com o culto ao corpo.
Como pudemos observar, a maioria das praticas encenadas é breve, mas
incessantemente repetidas. Nao coincidentemente, essa logica é extremamente cara
ao mercado, e seu comprometimento esta baseado na relagdo do maior consumo
possivel no menor tempo. Observamos uma aceleracdo vertiginosa dos cuidados
com o corpo e a saude, e ao mesmo tempo a estimulacdo a diminuicdo da natural
velocidade do envelhecimento, dos sinais visiveis de uma morte simbdlica. Nesta
l6gica temporal esta incutida a nocdo de um corpo segmentado, fortemente

reafirmada pela destinacéo do produto: pele, dentes, axilas, cabelos.

Notérias nesse sentido sdo as propagandas dos cremes para

rejuvenescimento Avon, que oferecem explicitamente uma aparéncia 5 anos mais
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jovem em apenas 14 dias. O tempo também é um referencial importante nas
propagandas de Colgate, nas quais sao oferecidos produtos que trazem um tom
mais branco para os dentes em 1 e 2 semanas, protegendo por até 12 horas contra
a acdo de bactérias. Aqui mais uma vez os discursos da beleza e da saude

associam-se como recurso de marketing.

O creme para tratamento de cabelos Dove promete um cabelo incrivel
durante toda a semana, sdo 7 dias infaliveis, em substituicAo aos antigos cremes
gque sO duravam alguns dias. A saude dos cabelos também é destacada na
propaganda de Garnier que reforca a fibra da raiz até as pontas, preservando até
1500 fios por més com a tecnologia de cafeina estimulante. Estas duas marcas
também oferecem produtos para a pele: Dove oferece um creme que em 7 dias
supostamente deixa a pele tdo bonita que a consumidora pode se atrever a sair sem
maquiagem. Garnier propde uma sensacdo de hidratacdo da pele que também dura
7 dias. J&4 a marca Nivea deixa sua pele visivelmente mais firme em apenas 2
semanas. Os odores naturais do corpo, caracteristicas indesejaveis, podem ser
evitados mesmo apdés 48 horas em propagandas dos desodorantes Rexona e
Gillette.

Pudemos também observar outra logica, que muitas vezes se associa com a
questdo da temporalidade: a eficiéncia dos produtos é supostamente comprovada
atravées de diferentes indices percentuais. Head & Shoulders, afirmam as
propagandas, elimina a caspa em 100% e diminui a queda de cabelos em 95%.
Dove devolve 100% da suavidade dos cabelos. A férmula de Clear com 10 vezes
mais hidratantes garante 100% de eficacia contra a caspa por 365 dias. O creme
facial de Avon, apresentado por Luiza Brunet, supostamente aumenta em 400% a
hidratacdo da pele. Essa tendéncia também aparece nas propagandas dos
sabonetes Protex, Lifebouy e Dettol, que oferecem respectivamente 100%, 99,9% e

99,9% protecao contra germes e bactérias.

A relacdo entre tempo e eficiéncia que esta incutida nas propagandas da
pesquisa compde um bom indicativo para analisarmos os artificios publicitarios de
politicas mercadoldgicas para o consumo. Notamos que nas propagandas que
tendem ao campo da saude, ao mesmo tempo em que se cria um alarmismo — que

maximiza os possiveis efeitos prejudiciais a saude corporal — é oferecida uma
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simples solucdo para a total seguranca da saude do consumidor e de sua familia:
comprar o produto. Os produtos que estdo voltados as areas da beleza e das
aparéncias apresentaram vinculados discursos estimulando sua utilizagdo em
breves periodos de tempo, como nas propagandas de desodorante, onde se
explicita o “prazo e validade” do produto no corpo. Quanto mais se utiliza, mais

rapidamente se compra outro.

Notamos que, mesmo apresentando novos referenciais, a tematica dessas
propagandas ndo variou muito no que diz respeito aos tipos de corpo, caracteristicas
fisicas, identidades de género e sexualidade. Consideramos que essas
caracteristicas ndo sairam das configuracdes “tradicionais” da publicidade da

televisdo aberta brasileira, 0 que aparentemente ainda seria uma grande ousadia.

Possivelmente pessoas com a face demasiadamente assimétrica, banguelas,
gordas, entre outros modelos negativos de corpo, terdo suas imagens vinculadas a
gualquer produto somente de forma caricatural e/ou cémica, onde as caracteristicas
‘negativas” serao exploradas no discurso da igualdade, ou entdo como proprio

contra modelo hegemonico.

Também ¢é de competéncia da Educacdo Fisica a problematizacdo de
modelos predeterminados de seres humanos mediados pela imagem publicitaria do
mercado, de modos de vida calcados no consumo de bens materiais e de
conhecimentos relacionados ao bem estar corporal. Essa é uma grande
responsabilidade da area, ja que muitas vezes encontramos imbricadas em seus
discursos logicas exploradas pelo mercado, como a maximizagdo da eficiéncia, a
normatizacao de aparéncias e gestos, o cuidado vigilante e constante com a saude e

a beleza.
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INDICE DE PROPAGANDAS DO DVD

N° | Produto Marca Canal Data Horario
1 | Diversos Asepxia SBT 11/10/12 | 19:58
2 | Pomada Asepxia Record 28/11/12 | 16:55
3 | Sabonete Asepxia Record 28/11/12 | 17:05
4 | Maquiagem Asepxia SBT 03/11/12 | 20:24
5 | Sabonete Asepxia SBT 26/09/12 | 18:26
6 | Creme anti idade Avon Globo 17/10/12 | 15:23
7 | Creme anti idade Avon Globo 13/07/12 | 22:00
8 | Creme anti idade Avon Globo 21/07/12 | 22:02
9 | Maquiagem Avon Record 03/10/12 | 21:04
10 | Maquiagem Avon Globo 26/09/12 | 21:38
11 | Desodorante Axe Band 27/07/12 | 22:52
12 | Desodorante Axe Globo 21/09/12 | 17:27
13 | Esmalte Beauty Color RedeTv | 16/07/12 | 16:40
14 | Agua Bonafont Record 26/10/12 | 22:14
15 | Xampu anti caspa Clear Globo 27/09/12 | 20:10
16 | Xampu anti caspa Clear Globo 05/07/12 | 20:23
17 | Suco em pé Clight Globo 06/12/12 | 21:24
18 | Creme Dental Close Up Band 18/10/12 | 19:52
19 | Refrigerante Coca Cola Zero Globo 11/09/12 | 20:46
20 | Creme Dental Colgate Globo 16/08/12 | 21:27
21 | Creme Dental Colgate Record 26/10/12 | 22:14
22 | Tintura para cabelo | Color Fiesta RedeTv | 14/10/12 | 18:29
23 | Sabonete intimo Dermacyd Globo 16/08/12 | 21:47




24 | Sabonete Dettol SBT 12/10/12 | 16:49
25 | Creme para cabelo Dove Record 02/11/12 | 23:04
26 | Creme para cabelo Dove Record 03/10/12 | 15:38
27 | Anti transpirante Dove Globo 26/09/12 | 19:42
28 | Anti transpirante Dove Globo 15/10/12 | 15:18
29 | Sabonete intimo Dove Globo 16/08/12 | 22:15
30 | Sabonete Dove Band 21/09/12 | 20:19
31 | Desodorante Dove Globo 25/07/12 | 21:27
32 | Creme para a pele Garnier Band 16/07/12 | 16:15
33 | Xampu Garnier Record 21/07/12 | 20:26
34 | Desodorante Gillette Globo 17/10/12 | 17:18
35 | Barbeador Gillette Band 18/09/12 | 16:55
36 | Tintura para cabelo | Grecin Band 23/11/12 | 21:13
37 | Creme para cabelo Head & Shoulders | Globo 06/11/12 | 22:43
38 | Diversos Head & Shoulders | Record | 28/10/12 | 20:30
39 | Xampu anti caspa Head & Shoulders | Globo 23/07/12 | 21:24
40 | Sabonete Lifebouy Globo 03/10/12 | 21:25
41 | Descolorante Lightner Record 18/10/12 | 23:04
42 | Creme para cabelo L’Oréal Paris Globo 22/11/12 | 22:34
43 | Creme para cabelo L’Oréal Paris SBT 17/10/12 | 16:29
44 | Tintura para cabelo | L’Oréal Paris SBT 01/12/12 | 22:07
45 | Tintura para cabelo | L’Oréal Paris Globo 03/10/12 | 21:53
46 | Sabonete liquido Lux Band 26/09/12 | 20:19
47 | Alimentos Mc Donalds Globo 03/10/12 | 20:51
48 | Alimentos Mc Donalds Record 08/11/12 | 22:01
49 | Perfume Natura Globo 15/07/12 | 22:17
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50 | Creme para cabelo Natura Globo 11/10/12 | 19:40
51 | Creme para cabelo Natura Globo 18/10/12 | 21:32
52 | Creme facial Nivea Globo 16/08/12 | 22:15
53 | Creme para pele Nivea Globo 28/11/12 | 16:59
54 | Diversos O Boticario Globo 10/10/12 | 19:02
55 | Elimina verrugas Pointts Record 28/11/12 | 16:55
56 | Sabonete Protex Globo 26/09/12 | 18:03
57 | Anti transpirante Rexona Band 03/10/12 | 20:09
58 | Desodorante Rexona Band 24/11/12 | 20:09
59 | Desodorante Rexona MTV 10/10/12 | 21:53
60 | Xampu Seda Record 16/08/12 | 20:15
61 | Maquiagem Spectraban Record 14/10/12 | 15:49
62 | Alimentos Subway Globo 21/09/12 | 17:13
63 | Tintura para cabelo | Wella Record 17/10/12 | 20:39
64 | Bebida lactea Yakult Globo 03/10/12 | 17:00
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