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INTRODUCAO

Esse trabalho pretende apresentar um estudo aitoegpedesconstrucdo do
mito da “mulher real” criado pelas marcas Dove &g ao utilizar a mulher em algumas
campanhas especificas no propdsito de fugir dg&ri® formacdo de esteredtipos (dos
chamados padrdes estabelecidos); buscando o apnleeiue beleza nédo tem relagdo a
idade, cor, raca, mas sim a auto-estima.

Para tanto, serd necessario conceituar o termo' raitpontua-lo no meio
publicitario, assim como investigar a formacéo padrdoes de beleza atuais e o porqué da
busca por essa fuga, o chamado resgate da feradelid

O presente texto propde reflexdes sobre a “necaasidle criacdo desse nicho
de mercado pela publicidade, o poder que a publieidem de influenciar o consumo
desses produtos que pretende garantir sucessooeplu@ as empresas. O trabalho prop6e
questionar a seguinte problemética: Até que posias campanhas realmente buscam
verdadeiramente pelo resgate da feminilidade ebdalen qualquer idade? Nao sera apenas
mais uma necessidade construida pelo mercado ymaax em mais um diferente nicho?
N&o sera essa Mulher Real apenas mais um mitoldeigade?

Para este cenario imposto, serdo exploradas amsEgocampanhas: do produto

Chronosda empresa NaturaGampanha pela Real Beleda empresa Dove.

“O mito é uma fala, € um sistema de comunicacd@ mmansagem, um modo de significacdo, uma forma.”
(BARTHES, 1993)



CAPITULO 1

1 - MULHER, A BUSCA PELA BELEZA E A PUBLICIDADE

1.1 A publicidade no mundo dos cosmeéticos e prodwtale beleza para mulheres

A necessidade do individuo de culto ao corpo, azaelja pode ser observada no
trabalho do filésofo Foucault, quando ele argumealdacuidado de si, da liberdade de
realizar-se a si mesmo enquanto sujeito produzindoa prépria existéncia como obra de
arte para si mesmo e para 0s outros. Essa rela;@aidado passa a ser explorada pela
publicidade, isso porque consumindo um produtadovziduo demonstra fazer aquilo o que
quer e que acha ser o melhor para si.

O cuidado de si valorizado pela publicidade, en@damais especificamente do
publico feminino, tende a enfatizar as relacdesuyjeito consigo mesmo, servindo para a
criacdo de novas necessidades de compra. Atravesuddiscurso, a propaganda constroéi
jogos de verdades que se cristalizam e produzetnstie sentidos em cada singularidade.
Com essa impressionante possibilidade de seduc@®er®iasdo, cria-se um sujeito
dependente da jovialidade e da beleza, e como go@seia disso, 0 mito da beleza que
tem sua base fundamentada em uma “verdade” camestnigtoricamente.

Esses elementos associados ao cuidado de si aealsabrindo os anuncios
publicitarios, fazendo com que a beleza se tornz almnigatoriedade na vida da mulher; se

cuidar e consumir aquilo que acha que Ihe convéntral@las escolhas que o mercado



oferece. Portanto, a publicidade desempenha o depaiadora de elementos culturais que
tenham como base valores culturais e sociais exésteO cuidado de si pertence a esse
tipo de construcdo quando abordado pela publicidade

A propaganda manipula valores, atitudes, conjudt#&éias, representacoes,
impondo pontos de vista de uma classe social dert@nésto através de coercdes sociais,
da persuasao, da seducédo, do convencimento endpuatidua linguagem especifica que lhe
é propria: a publicidade impde, nas linhas e antrak, valores, mitos, ideais e outras
elaboracgdes simbdlicas, utilizando os recursosrfp®pla lingua que lhe serve de veiculo.
(DE LUCENA p.3)

A publicidade, com o objetivo de estar o mais praxipossivel de seu
consumidor, tenta encena uma vida que parecaaeddiana, idéntica. Undrama que
lembra a vida, porém, sem dor, miséria, angusti@jdd ou fragilidade humana, algo
simplesmente perfeito. Na realidade o que menasrsgme séo os produtos. O fascinante
da publicidade é o poder atribuido ao consumidopalder se apropriar de um estilo de
vida desejado, de sentimentos, de visfes partesuldo mundo, através daquilo (produto
escolhido) que o fizer se sentir o mais realizaaksivel.

Os produtos tém sentimentos, ndo ha morte, adallei € absoluta, onde a
crianca sorri, a mulher deseja, o homem é pleneathéice beatifica. Mundo que nem é de
verdade e nem engana: é um mundo magico. Podempsbtieidade (como nos mitos)
seguir narrativas onde os animais falam e os feitAgicos se repetem. Na sociedade da
razao reina um compromisso tacito de acreditar no impetsiO anuncioedita outra
realidade que, com base no cotidiaeal, produz uma narrativa idealizada. A publicidade
contrasta com nosso credo racional, pois nela tosbdesejam e podem se transformar

em afetos, sensacgdes, emogdes. (ROCHA, 2001)



Desse modo, o universo publicitario transmite armficdo que sustenta um
saber sobre o produto ou servigco. Ele desenha upa rdanecessidadeg razdesou
escreve um roteiro de sentimentos que fixa conteattibui identidade aos géneros de
produtos, fazendo deles marcas especificas dadedasme, lugar, significado.

De uma forma mais generalizada, até a primeira deetlb século XX, na
cultura ocidental sob a influéncia do Cristianisma@orpo se inscrevia como obra divina e
as interferéncias pessoais nele eram tidas combicggaperigosas € pouco aceitas
socialmente. Os preceitos sociais da época recawmanda mulher enriquecer, restaurar e
conservar 0 corpo, mas sem ousar uma mudanca geofnrrevogavel das linhas, das
cores e dos volumes corporais.

Até o século XIX, cultivar a beleza ficava resti@jgenas as camadas mais ricas
e cultas. A partir do século XX houve uma propagad@s ideais de beleza para a grande
massa de consumidores. Com a ajuda da publicidaglecosméticos, por exemplo,
passaram a ser produto do dia a dia de quase todos.

Segundo LIPOVETSKY (2000, p.128):

“Ao longo do século XX, a imprensa feminina, a peidade, o cinema, a
fotografia de moda propagaram pela primeira vezoasias e as imagens ideais
do feminino na escala do grande nimero. Com asl&stras manequins e as
imagens de pin-up, os modelos superlativos da feda@de saem do reino da
raridade e invadem a vida cotidiana. As revistamirfenas e a publicidade
exaltam o uso dos produtos cosméticos por todasifigeres.”

Como ja foi dito, a difusdo do ideal de beleza \@oampanhada de um novo
sistema de comunicacdo e de divulgacdo dessestpspgurotagonizado principalmente
pela imprensa feminina. Pouco a pouco a imprensadifiseminando suas idéias e
conquistando seu grande publico de maneira dieertim uma linguagem bastante

dindmica e com certo apelo publicitario.



A imprensa feminina desenvolveu um grande podemtleéncia sob as
mulheres, contribuindo para que a aparéncia passaser algo essencial na identidade
feminina, e assim favorecendo muito a expansa@uaiitos de beleza. Disseminando sua
publicidade, por exemplo, nas revistas, reforcaodep das mulheres sobre sua aparéncia
fisica. Favorece a responsabilizacéo individuab pelrpo e o principio de autoconstrucédo
de si.

Para LIPOVETSKY (2000) afirma que a imprensa femanisubmete as
mulheres a ditadura do consumivel; difundindo imagie sonhos, inferioriza as mulheres,
intensifica as angustias da idade, cria 0o desefo ddéi parecer-se com 0s modelos de
seducao; dando um amplo espaco as secdes “Modeza’haeforca os esteredtipos da
mulher frivola e superficial.

O desenvolvimento dos cosméticos traz a criacauodes topicos nas revistas
femininas que buscam exaltar a juventude e o caidadth o antienvelhecimento. O uso
dos produtos de beleza, passa a ser encarado ecoenohrigacdo de toda a mulher, como
forma de se inserir na sociedade feminina de coasum

Os anuncios publicitarios assumem grande espagsoeyistas femininas foram
0s principais veiculos de comunicacdo com o pulditoquestdo. As colunas de dicas de
beleza, por exemplo, eram fortes estimulos pararescitnento do consumismo. A
publicidade passa a ser “amiga” e “conselheira’sda consumidor, rompendo com a
cultura dos segredos femininos.

Para LIPOVESTKY (2000, p.159):

Os novos anuncios sao fabricados com o objetidegiémar a seducéo, o gosto
pela juventude, as paix8es narcisicas, a procursuocsidora da beleza.
Embelezar-se, maquiar-se, querer permanecer jovagraglar jA ndo parecem
um luxo mais ou menos condenavel.



Na década de 50, comeca-se a presenciar nas sdeistminas, o discurso para
a as mulheres a respeito da beleza: “sé é feia queni. A beleza passou a ser um direito
de toda a mulher e negar essa possibilidade smria oegar a prépria feminilidade. O dito
feio resulta da falta de confianca em si prépridesvalorizacéo de si.

O significado da aparéncia adquiriu importanciadamental no processo de
identificacdo das mulheres as idéias de emancipae&aal, intelectual e econémica.
Pesquisando as revistas femininas da década dar&@#$, sobretudo revistas coiais,
Claudia e Nova observamos a preocupacdo que tinham em divulgieminismo e
salientar o quanto era importante a mulher cuidasid

Portanto, ja se percebia que a beleza passavaaaserto bastante valorizado
pelos meios de comunicacdo. O desenvolvimento dizsiria da beleza fez com que seus
antigos limites de expansado fossem desaparecersdpoagos. Tratar da beleza feminina
passou a ser assunto de extrema importancia sgoofalizacéo.

E preciso salientar nos anuncios destinados adicpuf#minino, o fato da
mulher ser um individuo, ter uma identidade e seérdica naquilo que faz. Deve-se
afirmar a feminilidade, a individualidade, mostgare ela precisa estar atenta ao que ha de
mais novo no mercado.

Nos anuncios publicitarios é necessario fazer ucaiga sélido entre consumo
e individualidade para que a compra seja percgimttaconsumidor como ato de escolha,
exercicio da vontade e do livre controle. O indimi@ influenciado como base necesséria
da identidade, pois 0 consumo deve ser experimer@uio ato voluntario, uma espécie de
afirmacéo deeu, algo que diga respeito a uma escolha particular.

O corpo feminino, dissolvido em diversos fragmenéos principal poder deste

individuo mulher. Através dele, e quase que exausente pelo seu uso, a mullserfaz
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ousada, moderna, sedutora, assumida, etc. O capunifio, ao ser fragmentado,
inviabiliza, ao menos em parte, a construcdo despaco para a individualidade. Assim, a
palavrada mulher é delegada aos produtos e estes fadamla, sdo suas idéias, expressam
seu interior sob a forma de necessidades e de&dgsse s6 eles podem compreendé-la.

O corpo se constitui no primeiro e Unico instrurnedd homem e cada vez
mais encontra-se submetido a domesticacdo exgreldacultura, sendo por ela apropriado
e modelado. Desse modo, para afirmar uma identigag®l especifica, o corpo humano é
submetido a um processo de humanizacgao, e suaciav®sempre modificada pela cultura.

Raramente o corpo é avaliado com um todo homog&wesmgmentado, divido
por critérios simbdlicos ou classificatérios, asasupartes formam representacdes
diferenciadas.

O corpo é apropriado e adestrado pela culturacetmdo socialmente,
alterado segundo crencas e ideais coletivamentbetstidos, sendo assim fonte e
expressédo de simbolos. A medida que a beleza aggam#e importancia para a mulher, é
importante ressaltar que a insatisfacdo de uma aenuibsse sentido pode ter impacto
negativo sobre a sua auto-estima.

Sendo assim, a publicidade e a industria da bed@aaaspectos fundamentais
para o incentivo do culto ao corpo. A publicidagesque se encontra presente no cotidiano
da populacdo mostrando as novidades e ditandorteiadé E a segunda por garantir os

produtos para suprir essa hecessidade de consumo.
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1.2 Normatizacédo dos padrbes de beleza e a negadaanvelhecimento

A difusdo das praticas de beleza entre as diva@asdas da populacao fez
com o consumo de produtos desse setor aumentass@cgando um sentimento de
necessidade de cuidar do todo o corpo. A febreellezd passa a ser compartilhada em

grande escala, de maneira democréatica e agressiva.

LIPOVETSKY afirma (2000, p.129),

Ei-nos na fase terminal da beleza, ndo, por cadcsentido de que sua
histéria teria terminado, mas no sentido de quegams antigos limites a sua
expansdo desmoronaram. Abriu-se um novo ciclo iistébaseado na
profissionalizagdo do ideal estético (estrelas @agains) e no consumo de
massa de imagens e produtos de beleza.

Para LIPOVETSKY (2000) o consumo de cosméticos atenmoderadamente
até a Grande Guerra e se acelera nos anos 20.4.3n razdo dos progressos cientificos,
dos métodos industriais e da elevagcao do niveldie vs produtos de beleza tornaram-se,
artigos de consumo corrente, um “luxo” ao alcare&dos.

Tudo se baseava na possibilidade de juventude gpanallher. A cultura de
massa, logicamente, buscava trabalhar a mulherregoyem e bela. A magreza também
se tornou um dos principais focos dessa indudlida. anos 80, houve uma democratizagao
das cirurgias plasticas e assim foi criada umassdsepelo “prazer” de remodelar o corpo.

O culto da magreza como forma de juventude tormopasavra de ordem entre
as mulheres. A busca incessante pela beleza passateaduzida como uma forma de
religido a ser seguida, dominada pelas regras doache e pela necessidade de adquirir

sempre o que ha de mais novo nesse ramo.
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Apds a Segunda Guerra Mundial, o desejo de modaneigp-se com forca,
tornou-se um fendmeno geral que diz respeito astadacamadas da sociedade. Os signos
efémeros e estéticos da moda deixaram de apam&erclasses populares, como um
fendmeno inacessivel reservado aos outros: torAseamma exigéncia de massa, um
cenério de vida decorrente de uma sociedade qua Ipe$a mudanca, pelo prazer, e pelas
novidades

A “religido beleza” exerce um novo poder na sodieda de normatizagcéo do
corpo. Porém nado deixa de ser individual a vontiaenulher de se cuidar e exigir por
aquilo que seja melhor para ela, dentro da grandersidade de produtos que sé&o
oferecidos pelo mercado.

Para LIPOVETSKY (2000, p.145),

[...] a informacé&o e a diversificagdo da ofertaliocgn quase inevitavelmente a
escolha, a decisao, a participacdo dos individQaanto mais se impde a norma
homogénea do corpo magro e jovem, mais os sugim®brigados a informar-

se das “novidades”, a fazer escolhas entre as spijégticas e esportivas que
Ihes séo oferecidas: o individuo protagonista #ubso individuo maquina. [...]

sdo cada vez mais valorizados os programas peizaahad

O mesmo autor, LIPOVESTKY (2000), afirma que a b&léeminina ndo era
mais um privilégio reservado a um pequeno nimerondiaeres bem-nascidas, mas um
trabalho de auto-apropriacdo e de autocriacdo,aamquista individual que se oferece aos
méritos e ao talento de todas as mulheres. Medigrgtbalho” qualquer mulher pode
escapar da feitura

Na sociedade moderna, o discurso que gira em tdonoorpo perfeito tem
ocupado todos os espacos na sociedade e conatraaonagem de mulher “modelo”. Na
publicidade, em que estratégias de seducdo est@ipreseem alta, ha um jogo de

argumentacao em que valores éticos e sociais feegdisn pela manipulacdo discursiva do
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convencimento e da persuasdo para seduzir o rece@io deixando transparecer suas
verdadeiras intenc¢des, idéias e sentimentos.

O discurso publicitario usa de varios recursos,reeelo um poder de
transformacdo no comportamento, atitude e ment®idie seus consumidores, fazendo
assim com que haja um vinculo entre o desejo iddalide determinado produto e motivos
profundos (necessidades e desejos)

Podemos exemplificar as teorias da necessidaderumo através da analise
de trés importantes autores: Baudrillard, Lipovetsieatherstone. Para BAUDRILLARD
(1995) a sociedade de consumo é uma ideologiabfetoe de consumo sdo denominados
objetos-signos, que constituem uma moral de condaameada em valores “sociais” como
o ter, ostentacdo, e a distincdo. Eles se renosastentados pelos mesmos valores. A
necessidade de acompanhar suas mudancas, cadaaiezef@meras, € passada aos
individuos como meio para alcancar sua realizalgaoverdade, esta é apenas substituida
por outros objetos, por outras ilusdes. Ou sejacassumidores nunca se dao por
satisfeitos. Consome-se 0 objeto (produto) pelo glee representa como forma de
diferenciacdo, e nao pela sua necessidade. A logicaconsumo provoca ilusdes,
comecando pela idéia de satisfacao “real”. Os nteamdizadores” das pessoas, sugeridos
pelo consumo, nunca encontram lugar fixo, estdgezem “coisas” diferentes e inferiores
as expectativas geradas.

Conforme BAULDRILLARD (1995) afirma que a sociedade consumo se
trata de uma instituicdo, de uma moral, e de utmetto da estratégia do poder. A
sociedade é a maior parte das vezes, ingénua dicémpma a ideologia do consumo pelo

préprio consumo.
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Ja o autor LIPOVETSKY (1987), analisa o consumio $m prisma muito
mais positivo do que negativo. Para ele, o conspau® auxiliar em muitas questdes da
vida humana. O surgimento dessa enorme gama dplinidade de oferta gerou também
uma multiplicidade de escolha, escolhendo um pmdaom em sua vontade e ndo na do
outro. O autor caracteriza essa época do grandaicosmo que vivemos como a busca do
“prazer para si mesmo”. Segundo sua maneira depersindividuos tém igual liberdade
e possibilidade para optar entre um objeto e oapegando-se ou ndo a eles conforme sua
prépria vontade. O contexto de consumo é oferegid@&m nem todos tém a possibilidade
de real escolha, devido a questdes financeiraspsioalégicas.

Featherstone acredita que a escolha de cada prpdutada individuo € um
“marcador de classe”, “indicador de posicao soctafeflete o “poder” dessa classe em
detrimento das outras. Ele acredita que o consum®epva a singularidade e garante o
“privilégio” e as diferencas, daqueles que tem calzale para se destacar em relagdo aos
demais. (COELHO, 2000)

O consumo implica no uso de uma linguagem comuier arabalhada com o
consumidor, desenvolvida especialmente para a vdadaroduto ou servico. Estudar os
significados veiculados através desses produtaam® @ncontrar modelos de existéncia,
desejos e impasses de uma cultura.

Essas andlises, que TOALDO (1997), faz dos trésremtcitados, sao de
extrema importancia para um esclarecimento da dad& atual e de seu consumo. A
sociedade da a seus consumidores a possibilidagecdtha dentro do contexto de vida de
cada um. Portanto a multiplicidade de ofertas né dizer multiplicidade de escolhas. H&

a possibilidade de escolher, porém nao condi¢cGasquee isso se torne concreto.
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Para os pensadores Adorno e Horkheimer, a fragg@mtaa necessidade de
diferenciacdo, € uma caracteristica da aparéneissugerficie dos bens produzidos na
sociedade capitalista: a padronizacdo é a carstitaressencial, estrutural, resultante das
articulacdes internas do modo de producéo capéalis

De acordo ADORNO & HORKHEIMER (1985) acreditam gae distingbes
enfaticas que se fazem entre os filmes das catsgAre B, ou entre as histérias publicadas
em revistas de diferentes precos, tém menos aorar seu conteldo do que com sua
utilidade para classificacdo, organizacdo e congaotastatistica dos consumidores. Para
todos algo esta previsto; para que ninguém escapeglistincbes sao acentuadas e
difundidas. (...) O esquematismo do procedimentstraese no fato de que os produtos
mecanicamente diferenciados acabam por se revetapre como a mesma coisa. As
vantagens e desvantagens que 0os conhecedoresdisseitvern apenas para perpetuar a
ilusdo da concorréncia e da possibilidade de eacolh

LOSSO (2005) cita ADORNO no seu artigo sobrm@ustria Cultural, afirma
que a relacdo do publico (consumidor) com a in@stultural € uma relacdo de
dependéncia. Devido a esta dependéncia, o pubdidadiistria cultural consome 0s seus
produtos mesmo sem necessariamente acreditar 8eledo assim, o publico engana a si
proprio, agindo conforme as expectativas geradda pellstria cultural: a visdo da
realidade transmitida pela publicidade se mostmaiea realidade possivel.

ADORNO (1986, p.96) acrescenta:

“A idéia de que o mundo quer ser enganado tornamas verdadeira do que,
sem duvida, jamais pretendeu ser. Nao somentemsriscaem no logro, como
se diz, desde que isso |lhes dé uma satisfacdo piar fogaz que seja, como
também desejam essa impostura que eles propricesvéem; esforcam-se por
fecharem os olhos e aprovam, numa espécie de aptede, aquilo que lhes
ocorre e do qual sabem por que é fabricado. Seonfessar, pressentem que
suas vidas se |lhes tornam intoleraveis tdo logawdie se agarrem a satisfacdes
que, na realidade, ndo o séo.”
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A indastria cultural coloca a sociedade que a podiante de um amplo
repertério de idéias, emocdes, sensacdes, escaolfassicdes e praticas. Um complexo
universo ideoldgico é composto pelas representaglisda sociedade que sao ali
elaboradas, construidas, repetidas, transformaeias vieiculacdo rotineira nos textos e
imagens de anuncios publicitarios, jornais, noveksstas, noticiarios, filmes, etc.

Sobre o0 processo de evidéncia do corpo na cularemporanea, podemos dar
destaque a devocdo espetacular incentivada pela.mignoda e a publicidade fornecem
0S meios através dos quais os sujeitos podem segimgar dos modelos em voga. Para
estarmos inseridos neles, basta que cada um deduds certas regras de vida, que
consuma determinados produtos - roupas, produtbsldea e higiene, alimentacdo natural
e produtos dietéticos -, busque uma vida ao a,lipratique atividades esportivas, atenda
as recomendacbes médicas, use medicamentos eeregkzvencdes cirdrgicas. Estes
habitos e praticas sdo adotados em funcdo do bmm-em felicidade, da realizagao
pessoal, da busca pela auto-estima, do prazervam eonsistem num reconhecimento do
que se tornou exigido pela sociedade.

Dentre as expressfes contemporaneas evocadas igida @mcontra-se a do
culto ao corpo. Nesse meio, os esteredtipos dadyeds regras capazes de garantir a saude
corporal e as diversas técnicas disponiveis paea cqla pessoa possa administrar a
metamorfose adequada de sua imagem, sao continteaprEpagados como referéncias
estéticas. E a partir das solicitagbes de mod#icaga aparéncia e de adaptacdo aos
padrbes evocados pelos meios de comunicagioas pessoas se envolvem no processo de

culto ao corpo.
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A mulher sempre foi julgada por sua imagem, umaiedo corporal de beleza
e sensualidade. Sempre foi exigido ao sexo femjrdnouidado com seu aspecto fisico
como forma de corresponder ao papel que deveriangenhar na sociedade. Para
corresponder as expectativas, a mulher deve enoasau corpo como um “material a
melhorar” e viver numa constante inseguranca dergrca sua aparéncia fisica.

O visual é importante para mulher como forma deindéfo dentro da
sociedade (pela importancia social da aparéncianfiea) e por causa da significancia
associada as imagens na cultura moderna.

Dentro desse contexto, a publicidade tem granderiidqapcia, por se assumir
como um dos mais relevantes discursos visuais far@upopular. A publicidade ndo
apenas reflete, espelha modelos socialmente apreyvadas também contribui para a
incorporacdo de valores e tendéncias sociais. MO cdas imagens publicitarias, séo
fornecidos n&o apenas modelos do feminino que iboetn para a construcdo das
identidades das mulheres, mas também significaglasivos ao modo como o género
feminino se deve apropriar dos sentidos existeptasdetras dos comportamentos e
padrbes que estdo evidenciados no momento.

N&o se pode esquecer de comentar a nocdo de breéstajue se acredita que
aconteca no pensamento referido anteriormente.d86oas mulheres reais as mostradas
nos anuncios, mas sim aquelas que se ajustam daaihdefinido de beleza. Portanto as
mulheres “reais”, divergentes necessariamente fdo tieal de beleza, dificiimente
encontram seu lugar. Um padrdo bem definido dezbelpue deixa de fora “imperfeicdes”
(n&o ser jovem, ndo ser magra, etc.), afasta aamattmum em termos de aparéncia.

A preponderancia deste tipo de mulher, jovem, deirwaentanto, espaco para

algumas excecbes, como por exemplo, no caso dosdutpe cosméticos
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antienvelhecimento e dos bens relacionados corawepgcdo ou resolucéo de problemas de
saude. SO nestes casos, parece ser aceitavel mquther ndo seja extremamente jovem.

Apenas excepcionalmente nesses produtos, a idadensg das mulheres ultrapassa os 40
anos.

E muito comum, anincios com imagens de mulheresndoeaparentam mais
de 35 anos, mostrando um texto “apés os 40 anogyjeoremete para uma idade mais
avancada. H4, no anldncio, uma promessa de rejwremgeao e de juventude dada a partir
do exterior, ou seja, da pele sem rugas, sem igigdgs. O produto ndo sé contribui para a
beleza facial como “torna a vida mais bela”, agsode-se compreender que ser mais bela
por fora (usando o produto) proporciona uma “vidasnbela”, mais feliz.

O ideal de beleza apresentado afasta-se das nailieg@ie que necessariamente
nao vao de encontro aos parametros e critériosalkmm As imagens apresentam, pois,
corpos que demonstram uma beleza irreal, porgatastam dos corpos reais “imperfeitos”
das mulheres concretas. Nos anuncios de cosmgiamas mulheres de mais idade, as
excecdes a norma, ao ideal, estdo as mulheresagiegigan ser as “reais”, e que, porém
nao se adequam totalmente aos critérios apresengailma, ndo parecendo, no entanto,
contrariar aquele ideal.

A publicidade traz a tona imagens destes corposatimvens e atentos para a
necessidade de manter a beleza, sempre a procura dspecto fisico mais jovem do que
a idade real das mulheres e utiliza a juventudealisomo objetivo a perseguir e como
critério de beleza e de felicidade para esse sexo.

E importante salientar, que a possibilidade daiselé mostrada dentro desse

mercado como 0 surgimento taceira idade Ainda que aponte para a etapa final da vida,
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a nomenclatura terceira idade faz desaparecer adaluireta a vocabulos tao
semanticamente marcados, como velhice, senilidadeelhecimento.

A p6s modernidade, incentivadora da criacaotel@eira idade, promete,
através das praticas e estimulos ao consumo quseeatemente se voltam para as
necessidades dos consumidores mais velhos, taas noossibilidades para o auto-
desenvolvimento pessoal, quanto um aumento da&imfla cultural desse grupo.

Essas mudancas nos padrbes de consumo, apesergideratmais diretamente
0s paises desenvolvidos, tendem a ser tornareraigldbssa nova realidade passa a criar
um grupo de terceira idade caracterizado por umbiicee ativa e direcionada
principalmente para atividades de lazer, cuidadote-desenvolvimento.

Como ja foi dito no comeco do capitulo, na década90, ocorre uma
segmentacdo na publicidade de cosméticos e dositpeodie uma maneira geral, que
passam a ser direcionados, especificamente, parasfa&tarias determinadas: jovens
mulheres, mulheres de meia-idade, mulheres idosas.

Em relacdo ao mercado dos cosméticos, pode-se, dipegr ocorre o
estabelecimento de um novo marco biolégico, er#fatip que os cuidados com o corpo
deveriam iniciar-se aos 20 e n&do aos 30 ou 40 apo®) anteriormente se compreendia. A
publicidade n&o se contenta mais em perpetuar lhasveeceitas e vai buscar caminhos
diferenciados. Regida pelo desejo de agradar ezisedbriga-se a se adaptar ao novo
consumidor, se quiser sobreviver e continuar a cungp missdo que lhe confiam as
marcas. Nessa “nova” publicidade, a busca pelanjude resulta em um comportamento
ativo de combate a velhice e/ou que o estado deeler deve sempre ser acompanhado da

busca pela conservacéo da juventude.
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1.3 A possibilidade de fuga da normatizacdo da bela: exemplo de Dove e Natura

Hoje a beleza é plural e se define individualmeensidera-se as vezes
excessiva a diversidade dos estilos de belezapmpartamento e de género, um grande
leque de escolhas que se tem de enfrentar pastagati o desejo de parecer Unico.

Atualmente, o cosmético é percebido em um sentidis mmplo e tem como
significacbes: a arte da preservacao, do melhoranoenda restauracdo da beleza do corpo
humano e, especialmente, do rosto. A preocupacssadeea esta em criar uma aparéncia
cuidada, retardar o aparecimento dos sinais ddleoimento e compensar ou ocultar os
desvios do ideal normal da beleza, mediante omextéo da superficie do corpo.

Tempo e cosmético sempre andaram juntos. Eles aampima equacao
inevitavel de ser mencionada e aberta a muitasrdait A ancestralidade da pratica de
cuidar da aparéncia, buscar o embelezamento erymese juventude, chega até nossos
dias, em constantes atualizacdes de féormulas, eceatbalagens, porém mantendo sempre
um pressuposto inalteravel, uma causa primeira,atd@a hoje, quanto nos dias dos
egipcios ou romanos: nosso desejo de parar o tevmeper na fonte da juventude eterna,
vencer o envelhecimento, retardar o fim. (PALACIQ&)4[b])

A indastria de beleza é um dos setores que denaogistnde crescimento no Brasil,
apresentando uma concorréncia das mais acirradas, ncuitas empresas, grandes e
peguenas, nacionais e multinacionais, que tem abjaiivo “combater” os estereobtipos e
0s padrdes de beleza. Nesse mercado um bom proéatbasta, € preciso que a marca
esteja posicionada corretamente para o segmerddoviseja bem divulgada e atenda as

necessidades dos consumidores potenciais de acordoo perfil cultural, visto que o
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consumo é uma manifestacdo de grande significag@oqgrupo social ao qual pertence.
O caminho desse mercado que impulsiona o consunuwedees faciais, pede inovacdes
constantes, visto que esse consumo ¢é regido pdérieias muito acentuadas, fazendo da
mudanca a Unica constante.

Os cosméticos estdo associados a imagens comaide, s& preservacao ou
mesmo, a recuperacao da juventude. As relactes leelgza e salde sdo constantemente
apresentadas nos anuncios de cosméticos. Nas reamspgblicitarias, as marcas desse
setor comunicam, ndo somente o corpo perfeito, tlmesamas também a beleza e a
juventude comparecem como mercadorias simbdlicamcadas, juntamente com a
mercadoria concreta: o produto cosmeético.

Como ja foi dito anteriormente, hoje, nota-se gaemais velhogambém se
preocupam com a saude e com a aparéncia pessdalisBo, com o objetivo de manterem
um boa qualidade de vida focada no bem estar. Siaigegma preocupacdo com o corpo do
ponto de vista estético. Essa preocupacdo estdiéaligada a auto-estima, que move o
desejo por uma boa aparéncia e beleza. Para essiaatédade, as principais preocupacoes
em relacdo a estética, sdo os efeitos fisicos dell@timento. Essa geracado quer
transparecer também esteticamente a sua vontagleeder viver mais e melhor, afastando-
se ao maximo da visdo que, em geral, a nossa adeienda possui do idoso: um velho
inativo.

Portanto, pode se dizer que, esses fatos vém fimctmnansformacfes no
mercado dos cosméticos para as mulheres. H4A unessade de adaptacdo a essas
mudancas e demandas desse grupo, tanto na direcse® répensar o papel das mulheres

mais velhas na sociedade, bem como o tratamergerdiado a elas.
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Ao prestar atencdo aos aspectos relacionados aselkse pode-se constatar
que, na década de 90, ocorre uma segmentacaoadosgipublicitario de cosméticos e dos
produtos inseridos no mercado consumidor, que passa ser direcionados,
especificamente, para faixas etarias determingdasns mulheres, mulheres de meia-
idade, mulheres idosas. Um exemplo desta afirm&c@olancamento do creme facial
Chronos, produzido pelaNatura cuja concepcdo e apresentacdo seguem uma linha
cronolégica ascendente: 30-45 anos, 40-60 anosl €@ee 3a Idade. A segmentacédo
indica que, ao comprar um cosmeético, a usuéria désetar para os diferentes tipos e
escolhé-lo conforme sua faixa etaria.

Ja outras empresas como, por exemplo, a Dove, aap@wstmudanca do
esteredtipo da beleza perfeita que as campanhdii@uias priorizaram nas dltimas
décadas com modelos deslumbrantes e magérrimasuaD faco dessas empresas séo
propagandas com mulheres comuns, mas “belas” ddativersidade natural que se tem
conhecimento.

Se antes a propaganda era incumbida de vender ssqudm@ o0 publico
feminino, hoje ela tem obrigacdo de vender a “véetlaPortanto, acredita-se que imagens
de mulheres “normais” podem levar a fidelizacaordaca, pois € como se a consumidora
se identificasse com o anuncio.

O que essas duas campanhas de Dove e Natura téomamm € a utilizacdo de
mulheres comuns como modelos; umas mais gordassduaixas ou mais velhas. A Unica
semelhanga entre elas, que essas empresas qugrem é&xa alegria e o orgulho de se
mostrarem como sao. A figura feminina passou adsstacada por sua atitude e néo
somente pela beleza, o que faz com que a conswars@ordentifique com essas modelos

mais “reais”.
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Esses novos mecanismos de atracdo do publico fammadio “possibilidades”
encontradas por certas empresas de fugir dos padedbeleza pré-estabelecidos, e desse
modo, conquistar consumidoras que nao conseguiamdesgtificar e aceitar essa
normatizacdo imposta pela sociedade atual. Na&gridessa “necessidade”, o consumidor,
para ndo se sentir excluido dentro desse enormeadwerque evolui constantemente,
insere-se em um grupo que pareca suprir todosussdasejos e expectativas. Como por
exemplo, agarra a oportunidade de sentir-se femiaibela em qualquer idade. E assim, a
publicidade entra inserida nesse ambiente comragrpapel incentivadora dessa industria
da beleza. Criando necessidades, e com isso miifc certas atitudes e posicoes,

mudando a maneira de pensar da sociedade.
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2 MITO E A PUBLICIDADE

2.1 Como acontece a construcdo do mito publicitario

Para a andlise do mito publicitario, sera utilizactono base tedrica para
compreensado do sistema mitico, o livro do autoamRblBarthes, denominadiitologias.
O autor afirma, que o mito é uma fala. Porém naa fala qualquer. O mito é um sistema
de comunicacdo, uma mensagem. J& que o mito éalamauido pode ser considerado mito,
desde que seja suscetivel de ser julgado por wuards

Para BARTHES (1993, p.132), “N&o existe, evident@eeuma manifestacao
simultdnea de todos os mitos: certos objetos peroman cativos da linguagem mitica
durante certo tempo, depois desaparecem, outrgsitsigin-no, acedendo ao mito.”

Pode-se acreditar que haja mitos muito antigos, nda&s eternos, pois é a
histéria que comanda a vida e a morte dos mitasgingua ou ndo, a mitologia s6 pode ter
um fundamento histérico, ndo poderia surgir dadre#ta” das coisas.

Essa fala que compreende o mito serd toda a unialatiEla a sintese significa,
seja ela verbal ou visual, como, por exemplo, uotagrafia, um aniincio de um produto,

um artigo de jornal, qualquer objeto que signifiqlgo.
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O mito depende de uma ciéncia geral para ser camgicdo, chamada
semiologia. A semiologia € uma ciéncia de formss) porque estuda as significacfes sem
se importar com seu conteddo. A mitologia faz psirrultaneamente da semiologia como
ciéncia formal, e da ideologia como ciéncia histbri

Toda semiologia faz uma relagcdo entre dois ternmossignificante e o
significado, e relacionando objetos de ordem difiereonstitui uma equivaléncia. Ha ainda
um terceiro termo formado pela unido dos dois prizeeque sera chamado de signo.

O mito € um sistema particular, pois se constrgpastir de uma cadeia
semioldgica que ja existe antes dele: é um sissmmaolégico secundario. O signo (unido
de significante e significado) de um primeiro sigetorna-se simples significante no
segundo.

Portanto, no mito existem dois sistemas semiol&jiam sistema linglistico,
que sera denominado damguagem-objetp e o préprio mito que sera chamado de
metalinguagem

Pode ser citado agora um exemplo que comprove faksanitica. Segundo
BARTHES (1993, p.137),

“Tirarei o primeiro de uma observacédo de Valérys sm aluno de segundo ano
ginasial num liceu francés; abro a minha gramé@ti@ma, e leio uma frase,
tirada de Esopo ou de Fediguia ego mominor leoParo e reflito: h4d uma
ambiglidade nesta proposi¢do. Por um lado, as npaalagm, sem ddvida, um
sentido simplespois eu chamo-me ledd, por outro lado, a frase pretende
manifestamente significar-me outra coisa: na meeitaque ela é dirigida a
mim, aluno do segundo ano de ginasio, diz-me clarde sou um exemplo de
gramética destinado a ilustrar a regra de concerd&o atributo. Sou mesmo
obrigado a reconhecer que a frase ndo me signédinaabsoluto, o seu sentido;
ndo procura falar-me do ledo, nem dizer-me comoseledenomina; a sua
significacdo verdadeira e Ultima é a de impor-geilm como presenca de uma
certa concordancia do atributo. Concluo assim gieueperante um sistema
semiolégico particular, ampliado, visto que é egitem a lingua: existe, decerto,
um significante, mas este significante é ele poformado por um total de
signos, e, por si s6, ja constitui um primeiro esisi semiolégico ppis eu
chamo-me ledo. E no resto, o esquema formal desenvolve-setzonente: ha
um significado éu sou um exemplo de gramaji@auma significagdo global,
que ndo é nada mais do que a correlagdo do samiéice do significado; pois
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nem a denominacdo do ledo, nem o exemplo de g@mnatie sdo dados
separadamente.”

E exatamente assim que a publicidade trabalha coonsumidor. Ela mostra
uma situacado a ser objetivada (exemplo: um rosto regas, uma pele bem cuidada, um
corpo escultural, um cabelo perfeito) e oferece immgem e seu produto(exemplo: um
creme anti-idade, um hidratante, um cosmeético aotetulite, um xampu diferenciado) e
faz seu consumidor raciocinar no sentido de queadera chegar aquele objetivo se
adquirir o produto mostrado pelo anuncio.

Ja se sabe que o significante pode ser encaraddosopontos de vista: como
termo final do sistema linguistico ou como termigiai do sistema mitico; dai surgem dois
nomes para serem diferenciados: no plano da littguao final do primeiro sistema) sera
chamado desentido (chamo-me led® no plano do mito serd chamadofdama E o
significado, como ndo apresenta ambiglidade, rérsamado deonceito

Ja o terceiro termo do mito, que corresponderisigro do sistema linglistico,
sera chamado de significacéo, isso porque o mitodigpla funcao: designa e notifica, faz
compreender e impde.

O significante do mito se apresenta de maneiragumbtomo sentido e forma.
Enquanto sentido, o significante mostra uma redédsensorial, tem uma riqueza, tem um
valor préprio, faz parte de uma histéria. O senjf@desta completo, postula um saber, um
passado, uma memodria.

Como forma, o sentido esvazia-se, empobrece, ariaistvapora-se. Porém a
forma ndo suprime o sentido, apenas o afasta, m@ms-0 a sua disposicao.

Para BARTHES (1993, p.140):
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O sentido passa a ser para a forma como uma rederirsstantanea de
histéria, como uma riqueza submissa, que é posaprekimar e afastar numa
espécie de alternancia rapida: é necessario qagdaamomento a forma possa
reencontrar raizes no sentido, e ai se alimentagheetudo, é necessério que ela
se possa esconder nele.

Ja o significado, absorve toda a histéria propoi@ pela forma. O saber
contido no conceito mitico € um saber confuso, aoraensacao informal, instavel. Sua
caracteristica principal € de ser apropriado eesponde como uma fungéo precisa define-
se como uma tendéncia. A histéria que é dada pelaaf é totalmente absorvida pelo
conceito, pois 0 mesmo é determinado, € histéricwemcional, é a propria pulsao do mito
(exemplaridade gramatical).

De acordo com BARTHES (1993, p.140):

Através do conceito toda uma nova histéria é intpld@ no mito: na
denominacgado do ledo, previamente esvaziada sumgéntia, o exemplo da
gramatica, latina é ensinada; a Histéria que mendise, através de todo um
jogo de segregacdo social, das criancas que n@&mdgn latim; a tradicdo
pedagdgica, que faz com que se escolha este examplesopo ou Fedra; os
meus préprios habitos linglisticos, que vém na @a@mcia do atributo um fato
notavel, digno de ser ilustrado.

Sendo assim, pode-se dizer que a caracteristioeigal do conceito mitico € a
de ser apropriado (a exemplaridade gramatical etimg determinado nimero de alunos).
E também se pode constatar que o0 conceito mitico uma vasta possibilidade de
significantes (pode-se encontrar mil frases latipas exemplifiquem a concordéncia do
atributo).

Em semiologia, o terceiro termo € a associacaoddas primeiros, € o Unico
consumido de fato, que foi chamado de significagdsignificacdo é o proprio mito.

Ao analisar o mito pode-se encontrar dois tiposrdiites de manifestacdo: a

presenca da forma literal e imediata e além digstgnde-se (0 que provém da natureza
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linglistica do significante mitico); por exemplo mio oral essa extensao € lingawié eu
chamo-me ledoe no mito visual, a extensdo € multidimensiomadpfessada por uma
figura e suas caracteristicas; exemplo: uma foto gma luz especial, o ato de se mostrar
um produto em evidéncia).

O mito tem como funcédo deformar, ndo fazer desaparele ndo esconde
nada. A forma tem seu modo de presenca espacikteral e imediata. O conceito
apresenta-se globalmente como a condensacédo debamn A ligacdo entre o conceito do
mito e o sentido € uma relacdo de deformacéao;assntece porque a forma do mito ja é
constituida por um sentido lingtiistico. O concdigforma o sentido, mas nédo o elimina.

O significante no sistema mitico tem duas facesa plana, que é o sentido (a
histéria do ledo) e uma face vazia, que é a forpmis (eu chamo-me lefoO que o
conceito deforma é o sentido: o ledo é privadoudehdstoéria, é transformado em gesto.
Porém o conceito ndo elimina o sentido, apenasaate

A significagdo do mito alterna o sentido e a foro@ significante, uma
linguagem-objeto e uma metalinguagem, uma consgeaiésignificante ¢entidg e uma
representativafgrma). Essa alterndncia € condensada pelo conceitoaqusa como
significante ambiguo; inteletivo e imaginario, aidmiio e natural.

Para BARTHES (1993, p.144):

O mito & um valor, ndo tem a verdade como sansia pn impede de ser um
perpétuo alibi; basta que o seu significante tehles faces para dispor sempre
de um “outro lado”: o sentido existe sempre panesgntar a forma; a forma
existe sempre para distanciar o sentido. E nuncacdmdradicdo, conflito,
exploséo entre o sentido e a forma, visto que nasté® no mesmo ponto.

E essa duplicidade de significante, a alternanuige esentido e forma, que vai

determinar o0s caracteres da significacdo. Comaifisignte mitico, a forma permanece
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vazia, mas presente, o sentido ausente, porém.pglanato € uma fala definida pela sua
intencdo (sou um exemplo de gramatica) muito maés gela sua literalidadei{amo-me
ledo), e a intencao esta ausente por culpa da liteddid Essa ambiglidade traz duas
conseqléncias para a significacao: ela ird se eqascomo notificacao e constatacao.

O mito revela um carater imperativo, surgido de wgonceito histérico
(exemplo: a aula de latim), obriga quem esta datdra ele, a acolher a sua ambiglidade
expansiva.

O ultimo elemento da significacdo é a sua motivagasignificacdo mitica é
sempre em parte motivada, contém com certeza ume @a analogia. A motivacdo €&
necessaria a duplicidade do mito: o mito trabafita a analogia do sentido e da forma: ndo
existe mito sem forma motivada. Mesmo diante de sieacdo sem nenhusentido
prévio, o mito torna-se possivel; isso porque amforpode sempre conferir uma
significac&o ao absurdo, fazer do absurdo um mito.

O mito é recebido e decifrado de acordo com basedugicidade do
significante, com a o foco que se da ou no sentdona forma ou nos dois
simultaneamente.

1. Se focalizar o significante vazio, o conceito paena forma do mito sem

ambiglidade (significacdo é literal). Esse moddatalizar é, por exemplo, a

do produtor de mitos, que parte de um conceitoeysa uma forma para esse

conceito.

2. Se focalizar um significante pleno, distinguindeemtido da forma, destr6i-

se a significacdo do mito. Esse tipo de focalizacaado mitdlogo que decifra o

mito.
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3. Se focalizar o significante do mito (sentido junéeme@ com a forma), tera

como resultado uma significacdo ambigua (leitomito).
Para BARTHES (1993, p.149):

As duas primeiras focalizagfes sdo de ordem estamalitica; destroem o mito,
quer revelando a sua intencdo, quer desmascararal@ameira é cinica, a
segunda é desmistificadora. A terceira focalizagd@lindmica, consome o mito
segundo os proprios fins da sua estrutura: o leit@ o mito como uma histéria
simultaneamente verdadeira e irreal.

O mito é aceito porque é visto como natural patorleonsumidor, e ndo como
um sistema semioldgico. E como ocorre com a puwlde quando quer vender algum
produto. Ela faz com que o consumidor trate a gitoapresentada como natural, e desse
modo torna-se facil de ser absorvida. A causa amedm que a fala mitica seja proferida é
explicita, mas é imediatamente petrificada em urtaraeza (publicidade faz o mito se
tornar algo natural).

O leitor/consumidor consome o mito de maneira int&see v& no mesmo um
sistema indutivo: o significante e o significadomntén relacdes naturais; o mito é lido
como um sistema de fatos. Na realidade, o quepszaedo mito € um efeito imediato (seja
a constatacdo de algo através de uma imagem depuopaganda, de um sistema
linglistico, as frases de um propaganda); poucwlitapse o mito serd desmontado logo
depois, a sua acdo é mais forte do que as expdisapfe podem desmenti-lo. A leitura do
mito se esgota de uma vez s6 e suas razfes sdoeseatpralizadas, o consumidor nao
consegue ver nada de errado no que Ihe é apresentad

Segundo BARTHES (1993, p.152):

Na realidade, aquilo que permite ao leitor consuwnmito inocentemente é o
fato de ele ndo ver no mito um sistema semiolégimas sim um sistema
indutivo: onde existe apenas uma equivalénciay&leuma espécie de processo
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casual: o significante e o significado mantémapele, relagdes naturais [...]
ora, o consumidor do mito considera a significag@mo um sistema de fatos: o
mito é lido como um sistema factual.

A funcéo especifica do mito é transformar sentithoferma, isto € o mito sera
sempre um roubo de linguagem. Por exemplo, comgadi, ele a deforma; a lingua propde
ao mito um sentido aberto (o mito pode facilmeméscer, insinuar-se dentro do sentido).
No caso da publicidade, o mito mostra sé a forneasguia, por exemplo, a imagem de uma
mulher feminina, “bela”, e ndo traz nenhum senfiea@orpo nao tem histéria) a respeito
dessa imagem.

O autor BARTHES afirma (1993, p.153), “O mito podtngir tudo, tudo
corromper, até o préprio movimento que se lhe opfie,modo que quanto mais a
linguagem-objeto resiste no inicio, tanto maiorséia prostituicdo final.”.

A melhor arma contra o mito é produzir um mitofaiil. Basta colocar o mito
como ponto de partida de uma terceira cadeia ségiial, considerar a sua significagao
como primeiro termo de um segundo mito.

A histdéria condiciona o0 mito em dois pontos: na frena, que € motivada, e
Nno seu conceito que € histérico por natureza. Aangsciedade € campo privilegiado das
significa¢cdes miticas.

Mesmo com varias modificacdes tecnolégicas, ecotdsnia nossa sociedade
continua sendo burguesa. Porém essa burguesia datooideoldégico desaparece
completamente, se mostra como uma classe sociat@aueuer ser denominada como tal

ocorre a eliminagcdo da denominacaseatidodesaparece.
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Na sociedade burguesa ndo ha nem cultura, nem ma&taria, nem arte
proletaria: ideologicamente, tudo que ndo € burghuésbrigado a pedir emprestado a

burguesia.

Para BARTHES (1993, p.159):

A ideologia burguesa pode portanto preencher tudera qualquer risco, perder
seu nome: ninguém lho ird devolver; pode, sem dreoresisténcia, apresentar
o teatro, a arte, 0 homem burgués, como o teataotea 0 homem eternos; em
suma, pode omitir apenas a sua denominacéo livitendato que existe apenas
uma e Unica natureza humana: a desercao do noguadsug, assim, total.

A sociedade esta mergulhada numa ideologia anbrinmaprensa, o cinema, o
teatro, a literatura de grande divulgacao, o vestufue é usado, tudo na vida cotidiana faz
parte da representacdo que a burguesia criou e para a sociedade de uma maneira
geral. As praticas burguesas sdo vividas comaigidentes de uma ordem natural: quanto
mais a classe burguesa propaga suas representagi®elas se naturalizam. E foi inserida
dentro dessa ideologia que a publicidade se comsagr

Vendendo todas essas imagens e conceitos paraausciddade, a burguesia
consagra a indiferenciacéo iluséria das classdaisptodos podem ser iguais, desde que
consumam determinado produto. A ideologia burguesstata o fato reconhece o valor,
mas recusa a explicacao.

A semiologia ensinou que a funcdo do mito é trans® uma intencao

histérica em natureza, uma contingéncia em etalpid&sse processo € o da propria

ideologia burguesa.
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O que o mundo fornece ao mito € um real histém®co,que o mito restitui &
uma imagem natural desse real (exemplo: fazer ammagmulher gordinha seja encarada
como “bela”). Assim como a burguesia renega o n@reracteristica burguesa, o mito se
constitui pela eliminacdo da qualidade histérica dzisas.

Conforme BARTHES (1993), que a funcdo do mito écasa o real:
literalmente, o mito € um escoamento incessante, l@morragia, uma evaporagao; em
suma, uma auséncia sensivel. E possivel afirmanagdefinicdo semioldgica do mito na
sociedade burguesa: o mito € uma fala despolitizada

E preciso entender que politica no sentido dagdekhumanas na estrutura e
construgdo do mundo, e o sufidescom valor ativo. O mito ndo nega as coisas, a sua
funcéo é falar delas e fundamenta-las em naturezereidade. Dar-lhes uma clareza, mas
nao explicacdo, e sim de constatacdao; exemplopsstato algo sem explicacdo, pouco
falta para que ache normal, decorrente da natgl@z&oisas: isso gera uma tranquilidade.
Passando essa situacdo para o campo da publicidgo@ anuncio de um cosmético anti-
idade, com a foto de uma mulher mais velha poréniniea, “bela”; logo acredito que o
produto destacado foi o que provocou aquele efieitm, penso que se eu usar 0 cosmeético
em questao também poderei me transformar em unteenfeminina e “bela” .

BARTHES (1993, p.164) afirma que:

Passando de histéria a natureza, o mito faz unteoeta: abole a complexidade
dos atos humanos, confere-lhes a simplicidade ds@neias, suprime toda e
qualquer dialética, qualquer elevacédo para |4 déveli imediato, organiza um
mundo sem contradi¢bes, porque sem profundeza, umdanplano que se
ostenta em sua evidéncia, cria uma clareza fedizcadsas parecem significar
sozinhas, por elas préprias.

Se o0 mito é uma fala despolitizada, existe uma spu®pde ao mito: a que

permanece politica.
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Para BARTHES (1993, p.166):

Existe, portanto uma linguagem que n&do é miticalé@guagem do homem
produtor: sempre que o homem fala para transfoonaral, e ndo mais para
conserva-lo em imagem, sempre que ele associalamguagem a producédo das
coisas, a metalinguagem é reenviada a uma linguabgsto, e o mito torna-se
impossivel.

2.2 Beleza e mito nas campanhas de Dove e Natura

A idéia proposta nesse topico surge da necessidedmalisar e entender o
porqué e como a publicidade entra inserida nestéate (mundo dos cosméticos) com o
grande papel de incentivadora dessa industria ldadeCriando necessidades, e com isso
construindo mitos, mudando a maneira de pensar a@dedade, no caso mais
especificamente da mulher com relacdo aos anudegsrodutos de beleza. Na criacao
dessa “necessidade”, a mulher, para ndo se septuida dentro desse enorme mercado
que evolui constantemente, insere-se em um grup@areca suprir todos os seus desejos
e expectativas. Como por exemplo, agarra a opaiddei de sentir-se feminina e bela em
qualquer idade, ou com qualquer corpo independkngeias imperfeicoes.

Ao se fazer o estudo do mito na publicidade, emaesg# anuncios que
justifiqguem o uso dessa ferramenta, esse poderodstracdo de mitos, de criagcdo de
“necessidades e desejos”, para conquistar o codsunde certa forma n&o inserido no
segmento dos cosmeéticos e da beleza.

Diante disso, 0 que se vé nas campanhas da DoatueaNanalise do material

de midia impressa) que serdo mostradas a seguibés@ por um novo padrao de
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comunicacdo com a mulher. A criacdo do mito de tpda mulher pode ser bela, sem
seguir um modelo Unico de beleza, ja que o normaker cultivado como belo pela
sociedade era ter o figurino de uma modelo: caipad (magro) e pele sem sinais.

Com relacdo a empresa Dove, sera analisado o aladerimidia impressa, da
Campanha Pela Real Belez&/erdo sem vergonha” (verdo 2006) e “Making of’ —
“Firming” para a divulgacéo da linha com creme &idnte e firmador de pele.

Em um dos desdobramentos da campanha, intituladgodd/sem vergonha”,
pode-se ver mulheres de biquini nas cores amarekrrmaelho, buscando demonstrar a
felicidade e satisfacdo com seus corpos, sem vieagpanhuma de exibi-los em um local
publico como a praia. As trés pe¢d@NEXOS 01, 02 e 03de midia impressa trazem os
seguintes textos: “O verado é sem vergonha. E votbepois de tantos verdes, ja estava na
hora de vocé pendurar a canga.”, e “Marquinha deibi € muito mais charmosa que
marquinha de canga.”,; e todas trazem o mesmo titcdmceito: “VERAO SEM
VERGONHA DOVE. Porque o sol nasceu pra todas.”

No outro desdobramento intitulado “FirminANEXO 04), pode-se constatar
mulheres posando em um estudio, com partes deeidsbaixo da roupa de cor branca,
transmitindo bem estar e se mostrando de bem cadase em paz com suas “curvas”. A
peca traz o seguinte texto: “Ao contrario das autn@delos desta revista, nés estamos aqui
para mostrar curvas reafdistema Firmador Dove. Testado em curvas de verdade

Com relacao a empresa Natura, serd analisado oiahde midia impressa do
produto anti-sinais Natur@hronos referente a sua primeira campanha que tem o itonce
criado em 1996, “Mulher Bonita de Verdad&NEXO 05, 06, 07, 08 e 09)A campanha

vem com o titulo: “N&o tem idade certa para seévmesma.”; “Natura Chronos. O anti-
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sinais que n&o péara no tempo.”, e trabalhou comaggaéncia de cinco paginas duplas nas
principais revistas femininas do pais.

As quatro primeiras pecas buscam transmitir a idéiajue atitude nao tem
idade, que a mulher pode ser sensual aos 60 amdsiranaos 34 anos, feliz aos 37 anos,
original aos 44 anos; e a Ultima traz uma explicaté@ior do produto e um reforco do
conceito. Com as palavras principais dos textomiterdas emidade, e as imagens
demonstrando a satisfacdo dessas mulheres, a enn@s0e apresentar o produto de
maneira direta e clara, sem deixar dlividas ao coidsu que 1€ o material.

Ao analisar as pecas propostas pela empresa Nafboae, dentro do sistema
mitico do autor Roland Barthes, retratado em sero IMitologias pode-se chegar a
algumas conclusdes.

As propagandas analisadas n&o procuram mostrat@iaipor trds de como a
imagem de cada material foi produzida, se ela éagiramente real. Sabe-se que hoje em
dia, no meio publicitario € muito facil “fingir’ é&mascarar” determinada situacao; seja
pelas questbes da tecnologia (por exemplo: escandarimperfeicdo), ou pela prépria
possibilidade de “atuar” do ser humano. A mullerstimidora, ao ler o andncio impresso,
por exemplo, do creme firmador Dove e/ou do crentesinaisChronosda Natura, ndo
tem como saber o que realmente é verdade ou ndopraaentusiasmada pela situacéo
proposta, ndo existe tempo para ddvidas. A suaaUs@dda € acreditar no que sendo
vendido e adquirir o produto, e consequentementmoeito trazido pela propaganda.

A significacao ultima (no caso dessas campanhasipalmente amagem € a
de mostrar que o0 uso do produto em questao faragemra mulher se sinta com a auto-

estima elevada, que aceite suas imperfeicdes,romiee sua paz de espirito, que se aceite
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do jeito que é. E por conseqguéncia disso, faz awnitdora acreditar que havera o resgate
da feminilidade e da beleza, esteja ela com a iqaddor ou 0 corpo que possuir.

O que as pecas publicitarias fazem, é, escondentdd do que esta sendo
apresentado e mostrar apenasrana (imagem). Oconceitd a ser expressado por esses
materiais de midia impressa de Dove e Natura,doao mito (sistema total) uma nova
histdria, que sera aquela responsavel por vengesduto em questao (cosmético Dove ou
Natura). Essa histéria é aquela que o publicitéaria para vender o seu produto. Um
exemplo em questdo seria mostrar mulheres que &ditdes com seus corpos e rostos.
Sera que elas realmente sentem-se realizadasrdassaa?

EsseconceitG pode ter varios significantes, isto é, pode-sewrtnar diversas
imagens que exemplifiqguem o resgate da feminiliddeebeleza, o bem estar com o corpo
€ o rosto.

Na andlise das campanhas em questdo de Dove eaNama extensao
multidimensional e literal (oral, que seria a frage expde o conceito a ser passado pelo
produto) do mito pode ser vista. Na campanha darblassa extensao oral é representada
pela frase: “Nao tem idade certa para ser vocé meblaitura Chronos. O anti-sinais que
nao para no tempo.” E para a empresa Dove, a édeamral pretendida é expressa pela
frase: “Verdo sem vergonha Dove. Porque o sol ngzeetodas.”

Porém, nas campanhas em questdo, a extensao ariacgvisual (imagem)
expressada pela foto das modelos “reais” (mulhdeadiferentes idades no caso da Natura

e na Dove, as mulheres com diferentes biotipos) @aeacteristicas auxiliares do material

2 Esse sentido seria a histéria; 0o que realmentateoc® na concepgéo e producdo do material de midia
impressa.

3 O produto final da construgéo publicitaria, noacaspréprio anincio (propaganda).

4 A palavra conceito nesse caso, pode ser explican® a denominacdo do significado dentro do sistema
mitico.

° Idem observacéo acima.
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impresso, como por exemplo, a localizagcdo do poodatlayout, a luz da foto, a expresséo
da pessoa retratada.

O significante nesse sistema mitico tem duas fagesentido, que seria a
histéria verdadeira da composicao da imagem, enaafdrepresentativa e motivada), que é
retratada pelas fotografias nos anuncios de Natlrave mostrados para a consumidora. A
forma permanece vazia, mas presente e o sentigmtaygporém plano. Isto é, a forma
(frases e imagem que expressam o0 conceito) desszegpndas € vazia, sem conteldo, sao
apenas ilustrativas de uma situacao que ndo seseabeeal. Porém, se tornam presentes a
partir do momento que conseguem convencer o codsumé acreditar no que é mostrado
e realizar a compra do produto. O sentido exéstadno) mas esta ausente. O publicitario
mostra uma situacdo, mulheres felizes, realizaaas,o0 objetivo de convencer e criar essa
necessidade de resgate da feminilidade e da beleza.

A publicidade faz com que a mulher consumidora eegtuacio apresentada
como se fosse natural, e assim, é captada de madpida. O que essas empresas esperam
das propagandas € um efeito imediato de aceitagdossivel compra. O objetivo do
publicitario ao construir o mito, é conseguir quemaher adquira o produto Dove e/ou o
produto Natura; pouco importa se depois de usa:lel perceba que aquilo de fato, € uma
farsa. O mito do produto de beleza procura fundsmers coisas em natureza e eternidade,
dar ao consumidor uma clareza e ndo uma explicagas,sim uma constatacdo de que o
produto realmente fara efeito.

A criacdo do mito publicitario dos produtos de halse traduz na necessidade
de suprir as queixas e preferéncias de um grupoulleeres que havia sido esquecido. As
mulheres de mais idade, gordas, baixas, signifiagrossibilidade de lucro com um novo

nicho de mercado. Essa busca por uma nova “ademjudedmercado, se originou nas



39

bases de criacdo da sociedade de consumo, daidadesde comprar e de diferenciacao
que cada mulher busca para si. Dessa forma, algesigltados desse pensar sao

apresentados a titulo de consideracdes finais.



CONSIDERACOES FINAIS

O intuito desse trabalho é de apresentar um estudepeito da desconstrucao
do mito da mulher real nas campanhas de Dove adaiiadas. O enfoque principal era
fazer reflexfes a respeito desse tema, da “neeessSidista pela publicidade de criacéo de
novos produtos destinados a um mercado que paseaesquecido. E também questionar
até que ponto essas campanhas verdadeiramentarbpsta resgate da feminilidade e
beleza, sem nado se preocupar com a criagdo de uannmiocho de mercado e com seu
consequente lucro.

Desse modo, ao analisar as campanhas, tem-seaad@éue realmente o mito
da “mulher real” foi estabelecido. Pode-se percejyer a publicidade mais uma vez usou
de seu poder de criacdo e fixacdo em mais um mitbeteza. As campanhas de Dove e
Natura utilizaram-se de mulheres comuns e aparemtemfelizes e satisfeitas para
transmitir uma idéia de aceitacdo de si e da padOpdciedade. Sabe-se que muitos
elementos néo sédo revelados a essa consumiddiiageeessa aceitacao realmente existe,
ou sera que as modelos mesmo sendo instigadaseanagg forma feminina e bela nas
propagandas, ndo tém no seu pensamento mais imtireentimento de exclusdo da
sociedade por ndo terem sido incluidas dentro dabdps de beleza anteriormente
estabelecidos?

Infelizmente ao se pensar de maneira realistagperse que a publicidade esta
preocupada em fazer esse publico apenas acre&litaditar que o produto traz resultados
mesmo se forem aqueles desejados. Isso porquesevisamo esse objetivo alcancado a
intencdo de mais lucros, o aumento de vendasana@acde um publico maior - insatisfeito

com a aparéncia de seus corpos, a construcao irmagssrito positiva.
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Enquanto as mulheres estiverem buscando a feliejdadiverem a beleza,
saude e manutencdo da juventude como elementasciessepara essa busca, mitos da

beleza serdo construidos e desconstruidos de fqumamais convier a publicidade, e

logicamente aos seus clientes.
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ANEXOS

Em anexo o material de midia impressa de Dove: @ahgPela Real Beleza,
“Verdo sem Vergonha Dove. Porque o sol nasceuopliast, criado pela agéndgilvy. E
também o material de midia impressa da empresaadilafiulher Bonita de Verdade, “Nao
tem idade certa para ser vocé mesma. Natura Chr@hamti-sinais que ndo para no

tempo.”; criada pela agéndiaw Lara.
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