NO BALANGCO DO CORPO, A RIGIDEZ DA
FORMA: ANALISE DE CORPUS DA DANONE

Denise Castilhos de Araujo?

Introducéo

O uso intenso do corpo feminino na midia é uma situagéo que
vem ocorrendo ha muito tempo. Podendo-se, inclusive, dizer que
esta exposicao reflete tendéncias, modismos, e, ndo somente isso,
mas também que pode ser considerada como um manual estético
para as mulheres que costumam receber tais mensagens, e, muitas
vezes, reproduzem certos padrdes.

Muitas das vezes, parece que o que esta realmente em venda, nos
anuncios publicitarios, é o corpo feminino, um corpo que tem sido
o desejo de grande parte das mulheres, uma busca intermitente,
pois que o ideal propagado pelos meios de comunicacéo e aspira-
do pelas mulheres € um corpo que, mesmo diante da mais dedicada
das mulheres, é dificil de ser alcangado.

Neste artigo, pretende-se discutir que corpo é este que esta a
venda em uma determinada campanha de um produto alimenticio,
um iogurte. Inicialmente tem-se a impressdo de que a empresa pre-
ocupa-se mais com a satde da consumidora, mas, diante de outras
evidéncias, vé-se que é novamente o corpo ideal que esta a mostra
para ser idealizado, invejado e, se possivel, reproduzido.

Este artigo € uma proposta de analise de anuncios veiculados na
midia televisiva, direcionados para o publico feminino, o qual serve
como um exercicio da metodologia de andlise de projeto desenvol-
vido pela pesquisadora nesta Instituigao.

O objetivo desta analise é a identificagdo das significacbes pre-
sentes no texto selecionado, e uma vez que pode ser caracterizado
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como fendmeno cultural, identificar, também, o tratamento que se
dé ao corpo feminino, ou seja, que imagem de corpo esta sendo
exigida da mulher atualmente.

1. Género e Corpo Feminino

O género é um tema que tem sido alvo de inimeras discussdes
ao longo das Ultimas décadas. E essas discussGes remetem a "re-
construcado" das relagdes sociais, a afirmagao da mulher como su-
jeito da Hist6ria, reiterando, discutindo e rompendo alguns padrdes
sugeridos pelas sociedades, uma vez que tais espacos estavam res-
tritos & presenga masculina. Entéo,

(...) na década de 70, as mulheres "entraram em cena’ e se tornaram visiveis na
sociedade e na academia, na qual os estudos sobre a mulher se encontravam
marginalizados na maior parte da producdo e na documentagdo oficial.
(Matos, 2000, 10)

Essa transformac&o, mencionada pela autora, comega a ser per-
cebida, com maior evidéncia, quando os movimentos feministas
geraram inimeras discussdes a respeito do papel da mulher. Neste
periodo, a mulher deixa a esfera do privado - seu lar, sua familia-, e
busca engajamento na esfera do publico, ou seja, quer ter os direi-
tos que, na maior parte das vezes, eram dados somente aos ho-
mens. Entretanto via-se uma mulher que estava mais preocupada
em assemelhar-se ao homem - desrespeitando suas proprias carac-
teristicas-, do que ter seus direitos respeitados, pois ela imaginava
que se fosse parecida com o modo de agir, pensar do homem, teria,
entdo, conquistado a igualdade.

Com as mudancas surgiu o que Lipovetsky (2000) nomeia como
a terceira mulher, em sua obra "A terceira mulher - Permanéncia e
revolugcdo do feminino", uma mulher que, segundo o autor é inde-
terminada, pois "a primeira e a segunda mulher estavam subordina-
das ao homem", e esta mulher atual ndo tem o homem como o
individuo que orienta sua vida. Ela tem diante de si a possibilidade
de decidir tudo o que diz respeito a sua vida: casar ou nao, ter filhos
ou ndo, descasar, estudar, enfim, ela tomou para si a tarefa de
decidir como sua vida sera.

Apesar de reconhecer essa independéncia da mulher atual, o
autor enfatiza:

(...) 0 modelo da terceira mulher ndo coincide de modo algum, é preciso
sublinhar, com o desaparecimento das desigualdades entre os sexos, especial-

mente em matéria de orientacéo escolar, de relagcdo com a vida familiar, de
emprego, de remuneragao. (Lipovetsky, 2000,238)

Entdo é possivel perceber que, apesar de todas as mudancgas que
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ja ocorreram, na verdade, a mulher adquiriu controle sobre sua
vida, seus pensamentos, mas ainda precisara continuar a busca pela
maior atuagdo no &mbito do publico, pois os modelos sociais ainda
permanecem muito semelhantes aos que a sociedade sugeria e es-
timulava h4 50 anos.

Apesar dessa soberania, ainda vé-se que, a maior parte das mu-
Iheres, mesmo trabalhando fora de casa, tendo independéncia fi-
nanceira, deve gerenciar suas casas, organizando a vida de seus
companheiros e a de seus filhos. Entdo, o que ocorreu foi o acrés-
cimo de responsabilidades, e, apesar de um grande nimero de ho-
mens estarem auxiliando nessas tarefas, a responsabilidade, na maior
parte dos casos, continua sendo da mulher.

O homem aparece como o individuo que deve prover o lar, ape-
sar de as pesquisas apontarem para o fato de que na sociedade
brasileira, em torno de 44%2 das mulheres tém poder de consumo
e detém a manutenc¢ao de seus lares, ou seja, sdo elas que susten-
tam suas familias.

A saida da mulher da obscuridade para o visivel, criou uma série
de fatos que até entdo n&do haviam acontecido, pois as mulheres
detinham-se ao espaco de suas casas, ao privado. Com essa saida
de casa, aconteceu algo interessante, o corpo feminino tornou-se
visivel, desejado e, muitas vezes, utilizado como objeto nos veicu-
los de comunicacgéo, seja para vender tanto produtos femininos
guanto masculinos, apontando para um padrao estético que deve
ser seguido.

E aigualdade que buscavam as mulheres, deixa de existir no mo-
mento em que seus corpos saem do "escuro”, pois deixam de perten-
cer a si mesmas, passando a pertencerem ao "publico", exigindo-se
dessas mulheres o absoluto controle sobre suas formas, gerando,
muitas vezes, o descontrole desse corpo, a impossibilidade de do-
mina-lo, pois a forma sugerida pela midia € dificil de ser alcancada.

Entdo, ao invés da mulher adquirir certa independéncia, o que
parece ter acontecido é, na verdade, outra forma de aprisionamen-
to, pois se antes ela devia prestar contas ao pai, ao marido: atual-
mente, a cobranga é muito maior, porque presta contas, também, a
sociedade, pois, mesmo que se busque a aceitacdo das diferencas,
conforme mencionado por Alves e Pitanguy (1991), o que se perce-
be € a reproducdo de certos padrées que séo sugeridos as mulhe-
res. E esses padrdes referem-se, principalmente, & maneira de com-
portamento, de vestimenta, chegando as sugestdes, inclusive, da
forma que seu corpo deva ter. E, a propagacao destes padrdes dese-
jados pelos grupos, atualmente, é realizado, em muitos casos pela
publicidade, pois € um canal poderoso e que chega aos grupos de ~ “Dados

. . .. A - apresentados pelo
maneira muito eficiente. Algumas vezes a exigencia estetica vem  |BGe em 2003.
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disfarcada como preocupacéo com a salde, caso da campanha
analisada.

E, segundo Del Priore (2000), a banaliza¢éo da beleza fez com que
a maioria da populag&o feminina consumisse uma imagem que, para
grande parte da populacéo brasileira, ¢ um ideal dificil de ser alcanca-
do. Uma vez que a publicidade, além de vender o produto, vende tam-
bém, simbolicamente, conceitos que as mulheres passam a desejar.

Conforme Kellner:

(...) indica que a propaganda esté tdo preocupada em vender estilos de vida e
identidades socialmente desejaveis, associadas a seus produtos, quanto em ven-
der o préprio produto - ou melhor, os publicitarios utilizam constructos simbé-
licos com os quais o consumidor é convidado a identificar-se para tentar induzi-
lo a usar o produto anunciado. ( Kellner, 2001, 324)

E, muitos desses estilos de vida, sdo expressos utilizando como
sustenta¢d@o o corpo humano, sugerindo a utilizagéo de certos pro-
dutos, como maquiagem, roupas, cremes, e, até mesmo alimentos.
E € o corpo feminino, muito mais que o masculino, que tem sido
usado como suporte publicitério, expondo padrdes estéticos, for-
mas, representado as evolugdes pelas quais as sociedades tém pas-
sado. E é esse corpo que expde, com maior evidéncia, ao longo do
tempo, essas modificagdes culturais, que foram consideradas por
Del Priore (2000), uma "revolucéo silenciosa", mas perceptivel, ve-
rificavel, também, nos andncios publicitarios.

O corpo, considerado como texto, apresenta uma série de signi-
ficacOes, e pode representar a cultura dos grupos, que pode ser lido
a fim de que tenha maior conhecimento das caracteristicas de deter-
minada cultura. E, a partir da alterac@o das relagdes sociais, as
representacdes dos corpos também sdo alteradas, segundo Baite-
llo Jr. (In: Campelo, 1997, p.10).

A exacerbagao do corpo se intensificou, principalmente, a partir
da década de 80. E a procura de um corpo perfeito, iniciou-se com
preocupagdo em manter rituais saudaveis como a boa alimentagao,
a prética de exercicios, uma vez que ndo mais é visto simplesmente
sob a perspectiva da Biologia, das Ciéncias Naturais, ou seja, um
organismo gque cumpre uma série de fungdes organicas. O surpre-
endente é que a atencdo maior, muitas vezes, € dada a possibilidade
do corpo servir como precioso veiculo para a manifestagdo de uma
série de preocupagdes e caracteristicas sociais das épocas.

Entdo:

E importante ter em mente que a figurag&o do corpo humano como dispositivo de
producéo de sentido, na midia e fora dela, ndo é algo isolado nem no tempo nem
no espaco e nao esta ai sequer por vontade expressa de ninguém nominavel.
Como produto cultural do tempo das midias, o fenémeno esta sujeito ao jogo das
forgas inonimaveis dos processos sécio-historicos que constroem a cultura e possi-
bilitam a sua integracéo nela, fazendo a sua vivéncia.( Peruzzolo, 1998, 12)
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Os anuncios publicitérios selecionados para servirem como cor-
pus desta pesquisa refletem a situacdo relatada por Peruzzolo
(1998), pois constréi no anuncio que vende um certo produto o
"corpo do momento", baseado nas aspira¢fes, nas "recomenda-
¢Oes" estéticas da sociedade atual. Mas diante de tais recomenda-
¢des, a mulher, que buscava a liberdade, a igualdade, encontra-se,
na verdade, presa, ndo mais ao homem, mas aos padrdes sociais
ditados pela publicidade, geralmente seguidos, algumas vezes sem
sucesso, mas ao menos tentados.

A fim de verificar o uso do corpo como suporte para a venda ou
para a compra de produtos, e quais os valores sugeridos na publici-
dade para os corpos femininos atuais, optou-se pela selecdo da
campanha publicitaria do iogurte Corpus da Danone. Esta campa-
nha enfatiza a venda de seus produtos baseada na exploracéo de
uma imagem corporal feminina que tem uma mulher longelinia,
muito magra, esguia, mas que pode sofrer 0 que se costuma chamar
"efeito sanfona", ou seja, o fato de engordar e emagrecer. A fim de
realizar esta analise, sera utilizada a Hermenéutica de Profundida-
de de John B. Thompson.

2. Metodologia de andlise - Hermenéutica da Profundidade

A analise das imagens selecionadas sera realizada através do
uso da Hermenéutica de Profundidade de Thompson?® (2000), uma
vez que os textos a serem discutidos podem ser caracterizados como
fendmenos culturais, que, para este tedrico, constitui-se em agoes,
objetos e expressdes significativas, as quais 0 autor passa a homear
por "formas simbdlicas". E, para Thompson:

Enquanto formas simbdlicas, os fendmenos culturais sdo significativos assim para
0s atores como para os analistas. S&o fendmenos rotineiramente interpretados
pelos atores no curso de suas vidas diarias e que requerem a interpretacéo pelos
analistas que buscam compreender as caracteristicas significantes da vida social

(Thompson, 2000, p.181).

E, diante dessa consideracao, serdo utilizadas as trés etapas su-
geridas por este autor, ou seja, inicialmente, a analise socio-histo-
rica, a seguir uma andlise formal ou discursiva e, finalmente, a inter-
pretagao/re-interpretacdo do texto observado.

Para o autor, h4 a necessidade de uma andlise que explore as
varias facetas de uma mesma producéo simbdlica, ndo ¢é possivel
fazer-se a analise de um aspecto somente, porque o objeto trara
consigo elementos pertencentes ao momento de sua producdo, 0s ;‘zr}mguma de
quais criam significacéo, além da possibilidade do préprio leitor  profundidade sera,
estabelecer a sua, a partir dos elementos disponibilizados pelo au- ~ éventuaimente,

" . o substituido por HP
tor da "forma simbélica". nesta pesquisa.
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A primeira fase sugerida pelo autor é a analise sécio-histérica,
porque, segundo Thompson, as formas simbélicas, como os anun-
cios publicitérios, sdo produzidas, transmitidas e recebidas em con-
di¢des sociais e historicas especificas, ou seja, as producdes refle-
tem as situagdes espago-temporais, seus campos de interacéo, sua
ideologia, para legitimacdo da andlise. Esse processo passa, em um
primeiro momento, pela anélise das situa¢des espa¢o-temporais
em que as obras sao produzidas e recebidas.

Segundo Thompson (2000), a HP refor¢a o fato de que os indivi-
duos estéo vinculados em um mundo social, em tradi¢8es histdricas
e que sdo parte da histéria, tanto sua racionalidade, quanto sua
ideologia. E, suas construcdes estdo baseadas em construcdes pré-
existentes, ou seja, ao que veio antes, até mesmo a fim de reconhe-
cer 0 gque € novo, em Oposi¢ao ao ja visto. E, para este autor é a
analise que deve recair sobre este importante aspecto, conferindo
legitimidade a propria Historia.

O autor menciona, também, a necessidade de serem observados
0s campos de interagdo, que sdo espagos de posi¢des e conjuntos
de trajetorias, que determinam as relagdes entre pessoas e algumas
das oportunidades acessiveis a elas, consideradas por Thompson
como capital, regras, convengdes, esquemas flexiveis, que é o co-
nhecimento. Outro nivel da analise refere-se as instituicdes sociais,
que sdo conjuntos que demonstram certa estabilidade de regras e
recursos, conjuntamente com as relagdes sociais estabelecidas por
essas instituicdes, e, assim, criam a possibilidade de observar a
estrutura social, determinando as caracteristicas - assimetrias, dife-
rencas e divises.

Outro aspecto relevante a ser analisado é o formal ou discursivo,
no qual o pesquisador pode levar em consideragéo uma andlise que
perpasse pelos campos da conversagao, da sintaxe, dos elementos
narrativos e argumentativos. A observagédo dos aspectos menciona-
dos"(...) pode ajudar a realcar algumas das maneiras como o signi-
ficado é construido dentro das formas quotidianas do discurso”
(Thompson, 2000, p.373).

E, finalmente, o dltimo nivel de analise apresentado por Thompson
€ o dainterpretacdo/re-interpretacdo, que sugere a possibilidade, a
partir da observagao dos resultados das duas fases anteriores, "um
movimento novo do pensamento”, o desvelamento de novos signifi-
cados da producéo simbdlica. Segundo o autor da HP:

Os métodos podem ajudar o analista a ver a forma simbélica de uma maneira

nova, em relagéo aos contextos de sua producéo e recepgao a luz dos padrdes
e efeitos que a constituem(Thompson, 2000, p. 375).

Segundo o préprio autor, a interpretacdo ndo se esgota em si
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mesma, porque ela transcende para aquilo que ele chama como re-
interpretacdo, uma vez que o objeto ja foi interpretado em um mo-
mento anterior, até mesmo pelo préprio produtor.

Thompson menciona ainda no seu método de andlise a possibi-
lidade da verificagdo de relacdes de dominagao, dentro do contexto
de produgdo das formas simbdlicas, especificando que essas rela-
¢des baseiam-se principalmente em divisdes de classe, género, et-
nia e estado-nacao, fazendo parte das diferencas existentes nas
instituicBes sociais e nos campos de interacdo. O autor sugere
ainda que essas rela¢des de dominagéo possam ser mantidas pelas
formas simbdlicas, em situacdes especificas. (Thompson, 2000)

3. Andlise da peca publicitaria

A andlise realizada ndo se preocupou em diferenciar um nivel
do outro, mas, sim, em evidenciar as significacBes possiveis do
texto observado.

O iogurte Corpus da Danone faz parte de uma linha de produtos
da empresa que tem como diferencial o fato de possuir 0% de
gordura na sua composi¢do. Destinado a um publico-alvo basica-
mente formado por consumidoras mulheres, as quais demonstram
preocupacdo com dietas e buscam o corpo perfeito, a empresa
utiliza tal informacé@o com énfase e trabalha com ela em todas as
acOes de comunicagéo que envolvem o produto, desde a embalagem
até os comerciais impressos, e de TV. Observa-se, pois, a grande
preocupacao que, atualmente, é percebida entre o publico feminino:
adequar suas formas fisicas a um determinado padrao estético, dita-
do pela sociedade, através dos padrdes culturais atuais.

A linha de produtos Corpus foi langada a partir da percepg¢ao da
caréncia no mercado de produtos que apresentassem baixas calorias
e que, a0 mesmo tempo, aliassem isso ao sabor e a cremosidade.

Tais propagandas, que envolvem essa linha especifica da Danone,
direcionam suas a¢Bes de comunicagéo para a valorizagao do produto
pelo seu diferencial (baixas calorias), e alia gostosura a esse aspecto,
ressaltando assim o seu sabor, sua cremosidade e sua reducéo calérica
que varia de 40 a 70% (aspectos que valorizam em muito este iogurte),
em relac&o aos outros produtos similares. O slogan das pe¢as giraem
torno da idéia de que o produto anunciado €: ideal para vocé que gosta
de manter a boa forma sem abrir mdo do prazer.

As embalagens dos produtos s&o modernas e passam por refor-
mulagdes constantes como uma forma de diferenciar-se, também,
pelo visual, desde o formato do frasco (similar as formas do corpo
feminino - tipo violdo). Essa preocupacéo constante da empresa
com a forma visual com a qual o produto chegara a suas consumi-
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doras, da-se pelo fato de que é através da embalagem que a consu-
midora é atraida e convencida a fazer uso de determinado produto,
e é através da identificacdo com a propaganda que ela acaba consu-
mindo-o0. Segundo Ghilardi:

Os valores tém grande papel argumentativo na publicidade que, ao tentar
promover a venda dos produtos, vendem também idéias e novos valores. Ao
mesmo tempo em que reforga os ja existentes".. Os valores instaurados na
sociedade sao tematizados nas pegas publicitarias de modo a construir aimagem
da mulher ou a refletir a imagem que a sociedade, o homem e ela propria fazem
de seu papel social. (Ghilardi-Lucena, 2003, p. 169)

A peca analisada neste artigo faz parte da campanha do iogurte
Corpus da empresa Danone, intitulada como: Corpus Balango. No
video publicitario, a modelo associa o balanco e a leveza de seus
corpos magros e sadios, ao iogurte Corpus de baixa caloria.

Em um ambiente tranquilo e belo, a modelo corre por uma costa
litorAnea, que pode ser qualquer uma, inclusive aquela que o teles-
pectador imagina como ideal, e flutua em um balango, em meio a
natureza. O vai e vem do balan¢o do seu corpo perfeito, magro e
elegante, é reforcado pela fala do locutor: "engordar, emagrecer",
repetidas vezes, usando essas expressdes como onomatopéia do
movimento do brinquedo, mas também como possibilidade de re-
meter ao "efeito sanfona" - fato de emagrecer e engordar, atualmen-
te muito discutido, mencionado, lembrado: um dos motivos de cons-
tante luta feminina. O locutor do comercial € a propria modelo que
fala aos consumidores como uma amiga que esta aconselhando ou
indicando o consumo do produto: para ela funcionou, porque nao
pode funcionar para o consumidor também?

A modelo representa a mulher que atingiu a boa forma, e que
com isso é tranq(iila, pois possui uma vida leve e equilibrada. E isso
remete & proposta dos produtos: uma linha completa e inovadora,
gue ajuda vocé a manter a forma que o padréo estético atual diz ser
aideal, diariamente, e de uma maneira saudavel e gostosa. Assim,
a consumidora acaba crendo na idéia de que adquirindo o produto,
ela estard adquirindo, também, esse beneficio: o equilibrio n&o sé
da forma, mas também do espirito, remetendo a idéia de mente
saudavel em corpo saudavel, neste momento ao inverso, pois 0
corpo séo é que traz a sanidade mental. Reforga, também, a idéia de
gue a saude também esté atrelada ao "corpo bonito".

O ambiente litoraneo, calmo e belo, colabora para que a percep-
¢ao do consumidor, que esta em casa, seja justamente a de que o
produto possibilita & mulher cuidar do corpo, mas de forma leve e
tranquila, proposta essa trazida pela empresa, quase uma brinca-
deira, relacionando aos movimentos de danga executados pela
modelo, e ao vai-e-vem do balan¢o, outro momento desfrutado
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pela mulher do andncio. Ao se movimentar no balanco a mulher
pronuncia repetidamente a frase "engordar e emagrecer, engordar e
emagrecer"' com voz leve, sutil e doce, de forma que vai penetrando
no ouvido dos consumidores. O movimento do balanco, enquanto
ela fala engordar, faz com que o vestido encha-se de ar, dando a
impressdo que o modelo esta gorda, mas ao mesmo tempo pelo
fato do balanco estar indo para tras, transmite a mensagem que é
uma situacao que ela esta se livrando. Ao vir para perto da camera,
e também do consumidor, a mulher fala a palavra emagrecer, e ao
contrario da agao anterior, seu vestido esté justo ao corpo dando a
impresséo de que ela realmente emagreceu e esta "enxuta’. Outro
fator que reforca a questao do equilibrio e de possibilidades reais
da consumidora alcancar o seu objetivo, apresenta-se pelo fato de
o0 modelo aparecer de pés descal¢os, em contato com a natureza,
com a realidade presente na vida de todo ser humano, uma interpre-
tacdo de naturalidade e possibilidade. Foca-se, entdo a mensagem
nao verbal de culto ao corpo belo, leve e tranquilo.

Outra mensagem ndo verbal, mas indutora ao desejo de consu-
mo do produto, apresenta-se pelo fato de que o modelo dirige-se a
uma mesa onde existem muitas opgdes de consumo alimentar, e ela
opta justamente pelo produto de baixa caloria: Corpus da Danone,
entdo se pode conotar ai a necessidade de certo "sacrificio", ou de
escolha alimentar. Apds despertar nas/os consumidoras/es o inte-
resse e 0 desejo pelo corpo, pelo ambiente e pela condi¢cdo da
personagem, a pega apresenta a solu¢éo, ou o caminho para que
todas as pessoas possam chegar a ter aquele determinado corpo.
Ou seja, quer emagrecer? Entdo certos alimentos devem ser evita-
dos ou substituidos por outros que ndo tenham tantas calorias. E ai
0 sabor de Corpus compensa a escolha.

O corpo apresentado na propaganda é exatamente o esteredtipo que
o culto & beleza e a forma fisica imp&e as mulheres nos dias de hoje:

O padréo de beleza dos anos 90 exige que a mulher tenha um corpo "escultural”,
bem modelado, como se sem isso, ela fosse menos mulher. Como se, sem ser
magra e jovem, ela ndo pudesse ser sedutora e atraente. N&o é de hoje,

logicamente, que o valor da beleza feminina esta presente na nossa cultura.
Apenas foi sendo modificado, nos ultimos tempos. (Ghilardi, 2003, p.122.)

E através da publicidade que a mulher telespectadora da propa-
ganda, passa a desejar ter aquele corpo, aquela condi¢ao, e acredi-
ta que para isso ela necessita apenas tomar o iogurte, e passa a
desejar aquela condigdo se iludindo que é através do produto que
ela podera conquistar, pois a publicidade cria a ilusdo de que, ao
usar os produtos anunciados, a mulher podera dar uma virada na
sua vida (Ghilardi, 2003). E, por incrivel que pareca, 0s consumido-
res ainda, na maior parte das vezes, créem que os "milagres’ podem
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acontecer, ou seja, um produto podera operar modifica¢des incri-
veis se consumido.

As cores de fundo do ambiente sdo leves e terrosas, e, em mo-
mento algum, destacam-se tanto quanto a cor do produto Corpus.
Em meio a toda harmonia das cores claras que compde o0 ambiente
da peca, e de predominio bege claro, quase branco, e da propria cor
branca que tem o significado de paz, remetendo a um estado de
recepgao e aceitagcdo por parte do consumidor, a Unica cor quente
presente é justamente a cor da embalagem do produto: roxo. A
naturalidade do efeito do produto pode ser conotada nessa escolha
de cores. Segundo Luciano Guimaraes (2003), a cor violeta, o roxo,
ou o lilds, tém o significado de espiritualidade. Interpretando o
significado da cor do produto dentro do contexto da propaganda, a
mensagem proposta pelos anunciantes torna-se muito mais ousa-
da, pois se constitui em resignificado, a medida que o conceito de
espiritualidade é vasto, pessoal e profundo. A cor do recipiente do
produto reforga ainda mais a idéia de equilibrio ou, uma alternativa
encontrada para um determinado fim, nesse caso, alternativa en-
contrada para a boa forma, uma vez que vem ao encontro de toda a
significagdo e resignificagdo possivel da peca publicitaria.

As cores sempre sao consideradas e pensadas no momento da
montagem e edi¢do de um comercial por possuirem um poder de
impacto muito grande junto ao consumidor. Segundo Guimaraes
(2003): "Por meio das cores é possivel induzir consumidores as
acles que ndo fariam parte das suas escolhas". Observa-se, entéo,
gue a cor é outro elemento fortemente influenciador no consumo
de produtos.

No momento em que o modelo chega & mesa para se alimentar,
tem como opgao diferentes tipos de alimentos, desde bolos, até
sucos e cereais, mas acaba optando pelo iogurte, mais uma evidén-
cia de que aquele € o produto ideal para quem quer atingir a forma
fisica, e porque ndo, uma contrariedade a toda uma cultura que se
tem de que os produtos lights e sem gordura sdo ruins, ou que ndo
despertam o desejo no consumidor, pois ainda comemos, muitas
vezes, "com os olhos".

Um dos destaques do produto Corpus é dado a cremosidade do
mesmo. No momento em que o modelo abre a embalagem e serve
acolher, é evidenciada a textura cremosa do iogurte, que é capaz de
dar 4gua na boca dos consumidores que estdo em casa, mais uma
mensagem ndo-verbal presente na peca. O ato do modelo pegar a
colher com o iogurte cremoso e saborea-lo de forma prazerosa,
desperta o desejo do telespectador de sentir aquela sensac¢éo, pos-
sivel somente através do Corpus.

Ao assistir a propaganda tratada nesse artigo, certamente mulhe-
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res que estejam em fase dieta, ou que estdo pensando em reavaliar
0 seu habito alimentar, acabam por decidir comprar o produto, pois
apeca é direcionada para o publico feminino, uma vez que esse é 0
publico que se preocupa com a gordura localizada, com a celulite e
com o corpo perfeito.

Nesta fase verificar-se-a a "sintese” (Thompson, 2000) que 0s
criadores das pecas podem realizar ao considerar tanto os elemen-
tos tematicos, calcados na realidade, como aqueles caracteristicos
daimagem, e que Ihe serviram para a construcéo dos aniincios.

H& de se considerar que, conforme Thompson (2000), na reinter-
pretacdo de formas simbdlicas, o pesquisador reinterpreta objetos
pré-interpretados, considerando-se, desta forma, que esta reinter-
pretacdo é a postura do pesquisador frente a possibilidade de rein-
terpretar com base nas andlises socio-historica e discursiva.

A peca analisada mostra as telespectadoras de maneira sutil, atra-
vés do produto Corpus, 0 que é necessario para que se obtenha um
corpo perfeito, ou seja, estamos em uma sociedade onde os pa-
drdes culturais devem ser obedecidos, e, um deles é a forma que o
corpo tem. Forma esta que esta sendo ndo sé sugerida na campa-
nha, como também reiterada

Através do slogan ideal para vocé que gosta de manter a boa
forma sem abrir mao do prazer, é reforcada a idéia de que € através do
consumo do Corpus que a consumidora conseguira entrar em forma
com prazer. Uma vez mais h4 a remiss@o ao ludico, ao bem-estar que
as brincadeiras trazem, e nesse caso, manter-se em forma, com Corpus
€ uma brincadeira comparavel ao dancar ou brincar de balanco.

O modelo, analisada na campanha, representa o estere6tipo de
mulher magra, esguia, de cabelos lisos e bonita, uma padrédo de
beleza que se adotou de uns tempos para ca, e com isso tornou-se
referéncia, mesmo sabendo-se que no Brasil este ndo é o bidtipo
mais observado. A beleza da mulher estd diretamente associada
com o seu exterior, nesse instante o seu interior, a sua inteligéncia e
0s seus valores perdem, por momento, a importancia, pois o corpo
esta inserido em um contexto e com propésito definido:

Um "corpo" é uma construcdo social e cultural, cuja representagao circula no
grupo, investida duma multiplicidade de sentidos. Esses sentidos por vezes reafir-
mam, por outras se ampliam ou remodelam e por outras ainda, enxugam ou,
mesmo, desaparecem. Mas de qualquer forma, as representacdes se formam de
acordo com o desenvolvimento humano num dado contexto sécio-
histérico.(PERUZZOLO, 1998 p. 17).

O corpo da mulher, nessas décadas de excessiva valorizagao da
imagem feminina torna-se cada vez mais publico e atrativo. No
inicio da peca, a modelo aparece dancando e olhando de forma
sedutora para a camera, olhar que pode ser interpretado como a
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forma evidente de conquista e ludibriacdo da telespectadora que
esté diante da TV, e que se convence que é através do consumo do
produto, que vai tornar-se, também, sedutora, atraente e publica, e
desta forma também desejada. Mas, além disso, remete, também, a
idéia de que esta caracteristica, a seducéo, € intrinseca a todas as
mulheres, as quais devem exteriorizar a possibilidade da seducéo.
Aparece evidente nesta andlise que caso a mulher ndo tenha as
caracteristicas, tidas pela sociedade como perfeitas, e tenha, sim,
"gordurinhas" a mais no corpo, ela perde todo o seu poder de sedu-
¢éo e de apreciagao enquanto mulher. Valores e estere6tipos cria-
dos pela propria sociedade. Segundo Strey:
Os estere6tipos séo muito acentuados e difusamente acentuados por diversos
grupos, ou inclusive, por toda a sociedade, desaparece o fato de que as

diferencas e as semelhancas sao elaboragdes e agdes simbolicas articuladas pela
organizagao socio-cultural. (Strey, 2004, p. 169)

Antes de ingerir o produto, a modelo aparece com um vestido
leve, solto que ndo marca sua silhueta. Apds ingerir o iogurte, ela
imediatamente aparece usando um vestido, lilas que ao contréario
do interior, mostra seu corpo, e define sua silhueta, formas essas
que antes eram "disfar¢adas" pela roupa larga e com movimento. A
cor do vestido colocado pelo modelo é exatamente a mesma cor da
embalagem do produto ingerido, é possivel destacar que foi feita
uma apropriac¢éo da cor da embalagem para ser um dos signos do
produto, pois antes de ingerir Corpus ela vestia um modelo branco
€ neutro, apos ter comido ela troca de roupa e aparece de lilas, ou
seja, 0 produto consumido foi condicional para o modelo vestido.

O produto vendido pela propaganda concedeu a modelo a cora-
gem de colocar um outro tipo de roupa, e permitiu que ela se sentis-
se em forma para usar um modelo mais justo, e que valoriza o
"corpo belo". E o corpo que antes era necessariamente ocultado e
privado, agora, com o uso desse produto, pode ser desvelado em
todo o seu esplendor e, conseqiientemente, desejado e almejado
pelas consumidoras e pelos homens, também.

Todas as idéias apontadas anteriormente mostram que o uso do
corpo feminino em anuncios publicitarios é cada vez mais intenso,
criando uma espécie de regra publicitaria, ou seja, os produtos
devem ter como suporte um corpo que represente o ideal estético
atual, e que incite as mulheres na busca deste ideal.

E ndo somente isso, mas também se observa a tentativa de suavi-
zar essas regras estéticas através da venda de valores como sadde,
o0 que, na verdade, muitas vezes fica impossivel de se manter se a
consumidora deseja obter o padréo estético reiterado pelas campa-
nhas publicitarias destinadas para as mulheres atualmente. Entéo, o
que esté sendo consumindo? S&o produtos que satisfazem, valores
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gue se deseja obter ou o passaporte para 0s grupos sociais que se
pretende associar?

Consideragdes finais

Aparentemente, a publicidade ainda exerce forte influéncia so-
bre os publicos consumidores, mas houve o redirecionamento do
poder de compra, que passou da exclusividade das maos masculi-
nas para um grande numero de maos femininas. E, apesar disso,
as campanhas continuam sendo, na maior parte das vezes, apa-
rentemente dirigidas aos homens.

S&o anuncios que exibem mulheres exacerbando sensualidade,
corpos nus, apontando para mulheres fatais, que tém formas per-
feitas, corpos construidos para a sedu¢do, para a satisfacdo esté-
tica de quem os vé. Um corpo que decididamente n&o retrata o
corpo da mulher "comum". Sabe-se, inclusive, do relato de foto-
grafos sobre o0 uso de ferramentas como o "photoshop" para cor-
rigir certas imperfeigdes dos corpos dos modelos. O que distan-
cia cada vez mais as mulheres reais das mulheres presentes em
anuncios publicitarios.

E o produto que passou a ser mais consumido nas campanhas é
o corpo feminino, situa¢@o discutida por Baudrillard (1970), o
qual afirmava ser o corpo 0 mais belo objeto de consumo. Entre-
tanto, é o consumo deste corpo que esta sendo questionado, ou
seja, a mulher tem consciéncia de que € o corpo que esta sendo
"vendido"? E, muitas vezes sem ter consciéncia, "compra" esse cor-
po, porque ser tal qual o modelo dos anuncios, reforcando o
mundo de faz de conta da publicidade.

A exigéncia de uma mulher dentro do padréo estético atualmen-
te veiculado pela midia é inaceitavel, pois as mulheres brasileiras
sofrem a influéncia de vérias racas, constituindo-se em uma forte
mesticagem, o que construiu um corpo que se difere muito dos
padrdes estéticos tdo valorizados nas campanhas. Ou seja, mu-
Iheres altas, com pernas longas e esguias, extremamente magras,
semelhantes a bonecas do tipo Barbie.

N&o apenas o aspecto fisico é lembrado, mas a mulher necessi-
ta, obrigatoriamente, ser bela, ser inteligente, ser bem sucedida
profissionalmente e financeiramente, ou seja, aparentar a perfei-
¢ao desta época, que € vista através dessas caracteristicas. E, como
conseguir tal feito? As campanhas publicitarias mostram para es-
sas mulheres que isso € possivel, através do uso de certas roupas,
sapatos, produtos para embelezar o corpo, os cabelos, material
para gindstica, enfim, todos 0s recursos necessarios para que a
mulher comum se transforme em "mulher maravilhosa".
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