Real Beleza Dove: Preocupacao com a
Saude ou Estratégia Publicitaria?*

Real Beauty Dove: Concern with the
Health or a Strategy Advertising?

RESUMO

Muitos sdao os temas abordados e as atitudes sugeridas
pelas campanhas publicitarias, mas aquelas dirigidas
para a populacao feminina trazem alguns aspectos bem
marcantes, principalmente no que diz respeito ao
comportamento, ao gosto, a desenvoltura, aos ideais, a
aparéncia feminina. Em muitos momentos, a mulher
pode se sentir como que orientada por um manual de
comportamento social, papel agora exercido pela
publicidade. Por outro lado, viu-se, a partir de 2005, a
presenca de anUncios publicitarios que rompiam com
esse posicionamento, como a proposta da empresa
Dove. O objetivo deste artigo é analisar a campanha
intitulada Real beleza Dove, buscando respostas para o
seguinte problema: a campanha da empresa Dove
propde uma reestruturacao do imaginario feminino ou,
simplesmente, aponta para outra estratégia de
marketing? A analise da campanha é realizada através
do uso da Hermenéutica da Profundidade de Thompson.

Palavras-chave: Campanha pela Real Beleza.
Imaginario. Corpo Feminino. Publicidade.

ABSTRACT

Many are the subjects and the attitudes suggested in the
advertising campaigns, but those directed for the
feminine population bring some important aspects,
mainly it is about the behavior, the taste, the
nimbleness, the ideals, or the feminine appearance. At
many moments, the woman can be feels as guided for a
manual of social behavior, paper now exerted by the
advertising. On the other hand, since 2005 its possible
see the presence of announcements advertising that
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broke with this position, as the proposal of the Dove
company. The objective of this paper is to analyze the
campaign Real Dove beauty, searching answers for the
following problem: the Dove campaign considers the
reorganization of the imaginary feminine or, simply, it
is another strategy of marketing? The analysis of the
campaign is carried through of the Hermeneutics of the
Depth of Thompson.

Keywords: Campaign Real Beauty Dove. Imaginary.
Feminine Body. Advertising.

INTRODUCAO

A exposicao do corpo feminino na midia tem
sido muito intensa ha varias décadas. E a identificacao
dos significados dessa exposicdo é algo que vem sendo
abordado por muitos estudos. Interessa, nesse
momento, analisar quais os significados contidos em um
anuncio publicitario especifico, o qual é parte de uma
campanha internacional chamada: Campanha pela Real
beleza, veiculada pela empresa Dove.

Esse anuncio publicitario incitaria modificacoes
nos padroes estéticos femininos atuais? Este é o
problema que se pretende responder. Ou seja, através
dessa campanha Dove poderia influenciar na alteracao
de certos paradigmas estéticos femininos observados
pela sociedade contemporanea?

O objetivo principal desse artigo, entao, é
analisar a construcao e os significados que o objeto de
estudo pode revelar ao leitor. A metodologia utilizada
para tanto é a Hermenéutica da Profundidade,
desenvolvida pelo autor inglés John Thompson, a qual
sera minuciosamente apresentada no topico 3 (analise
da campanha) deste artigo.

*Texto apresentado no VIII COMSAUDE, realizado no periodo de 5 a 7 de outubro de 2005, na UNISINOS.
"Professora e pesquisadora da Feevale. Doutora em Comunicacao Social pela PUCRS. E-mail: deniseca@feevale.br.
2Professor da Feevale. Doutor em Processos Midiaticos pela UNISINOS. E-mail: sanfeliceg@feevale.br.
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1. FUNDAMENTACAO TEORICA
1.1 Amulher e a estética

Em relacéo a beleza, a todo o momento, mesmo
sem perceber, sao feitos julgamentos estéticos sobre o
que se enxerga na mulher. Eis ai uma questao historica,
pois, na trajetoria da humanidade, ha registros de que
a mulher pode ser vista de diversas formas, de acordo
com o tempo e espaco.

Durante muitos séculos, beleza foi um conceito
ligado a geometria. Existiam, por exemplo, ideais
matematicos da beleza, a nocdo de estar ligada a
unidade, a organizacao espacial e a ordem. Essas
premissas tiveram origem na Grécia Antiga, e Castilhos
(2001) refere que a concepcao de beleza grega incluia o
exterior do individuo, bem como suas qualidades
internas. Isto acontecia, em parte, porque a beleza
incluia o fato de estar em boa forma fisica. Embora se
conheca pouco das verdadeiras preferéncias dos
gregos, os filosofos representavam, como padrao de
beleza basico, uma espécie de equilibrio, e o extremo e
oraro eram tidos como imperfeitos.

Castilhos (2001) define que o tronco feminino
ideal da época era aquele no qual a distancia entre os
mamilos, a distancia entre o limite inferior do seio do
umbigo, e a distancia do umbigo a virilha eram de
comprimentos idénticos; ja os romanos, por outro lado,
interessavam-se mais pelas raridades de determinadas
faces ou pessoas em particular. Sabe-se que
valorizavam a magreza, odiando a obesidade e, para
isso, apds os banquetes, usavam a pratica bulimica do
vomito induzido, para ndo engordarem, uma pratica
legitima e socialmente aceita.

A autora destaca a figura da mulher da Idade
Média e a descreve como corpulenta. Na época, a
gordura era considera eroética e sedutora. Ja a mulher
no século XIX passa a existir em dois tipos fisicos: a
primeira caracteriza-se por ser delicada, fragil e bela;
a segunda, pesada e sensual, detentora de bustos mais
fartos, quadris mais largos e pernas grossas.

Sobre as mulheres do século XIX, lwanowicz
(1994) refere o uso de espartilhos apertados, em nome
da moda e de uma imagem cultural que estabelecia o
padrao de corpo ideal da época. Nesta perspectiva, as
mulheres mudaram toda a estrutura fisica do corpo
para ter uma cintura fina e o quadril largo. Elas
apertavam o estomago, os pulmdes, mudando a
distribuicdo dos 6rgaos internos dos seus corpos.

Percebe-se que, no decorrer do século XX, a
mulher se despiu. O nu, apresentado na midia e nos
eventos de dia-a-dia, incentivou o corpo a desvelar-se
em puUblico, banalizando-se sexualmente. A solucéo foi
cobri-lo de cremes, vitaminas, silicones e colagenos. A
pele tonificada, alisada, limpa, apresenta-se
idealmente como uma nova forma de vestimenta, que
nao deve enrugar nem amassar jamais.

Identifica-se, neste século, a adocdao de uma
estética esportiva voltada ao culto do corpo, fonte
inesgotavel de ansiedade e de frustracao, a qual levou
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vantagem em relacdo a sensualidade imaginaria e
simbdlica.

Diferentemente de suas avds, as mulheres,
hoje, nao se preocupam mais em salvar suas almas. Ao
contrario, pretendem salvar seus corpos da desgraca da
rejeicao social. O tormento nao é o fogo do inferno, mas
a balanca e o espelho, surgindo nova imagem do corpo
feminino ideal, que passou a fazer parte do imaginario.

E o crescimento dos meios de comunicacao
tornou comum os padroes ocidentais de moda e beleza,
uniformizando-os e reforcando certo ideal de beleza.
Deseja-se esbocar, aqui, algumas mudancas nas
preferéncias estéticas corporais ao longo do século,
conforme o estudo de Castilhos (2001).

A partir de 1920, belezas culturais, como a atriz
Kay Francis, surgiram nas telas dos cinemas. Os filmes e
a imprensa divulgaram, cada vez mais, informacodes de
padroes de beleza para um nimero cada vez maior de
homens e mulheres das classes sociais média e alta.

Castilhos(2001) destaca que a beleza das formas
planas terminou com o inicio da depressao nos EUA. O
padrao da linearidade caiu, e a cintura estreita
retornou. As caracteristicas sexuais secundarias
femininas foram revalorizadas, bem como o desejo por
seios fartos. Atrizes como Kay Francis perderam a
popularidade, comparadas as estrelas de cinema como
Greta Garbo, que reinaram na década de 30.

Ja nos anos 50 observou-se um ideal de beleza
esguio e outro voluptuoso. Marilyn Monroe foi um
exemplo da época. Desde 1950, quase todas as
vencedoras do concurso Miss América apresentavam
uma simetria busto-quadril. Durante este periodo, o
tamanho da cintura diminuiu de forma que o corpo
pudesse exibir curvas mais acentuadas. Fato marcante
no Brasil, que ilustra tal exigéncia, foi a eliminacao de
Maria Martha Rocha do Concurso de Miss Universo de
1954, em decorréncia de polegadas a mais na medida do
seu quadril.

Esta tendéncia adentrou nos anos 60.
Entretanto, uma garota inglesa de 17 anos e 44 quilos,
Leslie Hornby Armstrong, apelidada de Twiggy, surgiu
no cenario da moda americana. Apresentada pelas
paginas das revistas Seventeen e Vogue, exibiu suas
magras formas corporais. Atualmente, muitas revistas
feministas associam a entrada de Twiggy no cenario da
moda ao grande aumento de transtornos alimentares.

A partir de 1969, as figuras voluptuosas da Miss
América e Miss USA comecaram a desaparecer. As
medidas do busto e quadril permaneceram simétricas,
havendo um aumento na altura e uma diminuicao no
peso das candidatas. Twiggy, por sua vez, vinha
aceleradamente perdendo peso e, em 1976, seus 41
quilos ganharam status nos meios de comunicacao.

Andrade (2003) menciona que as representacoes
de corpo feminino, ao longo do tempo, algumas vezes
permanecem as mesmas; em outros momentos,
sofreram rupturas e reformulacées em relacao aos
padroes estéticos de cada época.
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Hoje, no imaginario de muitos grupos sociais,
estar com excesso de peso ou ser obeso é ter de assumir
uma condicao marcante em nossa sociedade, em
qualquer idade da vida. O fato de as pessoas
apresentarem sobrepeso pode afetar, de forma
negativa, oportunidades vocacionais e educacionais
desses individuos, pois na cultura contemporanea
observamos o repldio que as pessoas sentem por
individuos acima do peso.

As atitudes em relacdo a beleza estdo
entrelacadas com os conflitos mais profundos que
cercam acarne e o espirito.

Vemos o corpo como um templo, uma
prisao, uma morada da alma imortal, um
atormentador, um jardim de prazeres
terrenos, um envelope bioldgico, uma
maquina, um lar. Nao podemos falar sobre
nossa resposta a beleza de nosso corpo
sem compreender tudo que projetamos
em nossa carne (ETCOFF, 1999, p. 29).

Nossa sociedade, nao de forma exclusiva (e é
bom que se diga), visa mais aos valores relacionados a
juventude e ao progresso. Ao mesmo tempo em que se
conhece a importancia da saide como fonte de prazer
(e a medicina tem feito inlmeros avancos para a
humanidade com bem-estar), todos os esforcos sao
investidos para dissolver a velhice. O aumento da
esperanca de vida tornou-se um problema, pois as
mulheres nao querem mudar, transformar-se, ou seja,
nao querem envelhecer.

Avelhice atua sobre a pele demonstrando
mudancas drasticas decorrentes do
avancar da idade. Nos primeiros sinais de
rugas, as pessoas sentem-se desvalo-
rizadas frente a sociedade. A vaidade
ferida leva a efeitos psicologicos
profundos, sobretudo na perda da auto-
imagem e mudancas bruscas nas
interacoes sociais (BARROS, 1998, p.134).

Os anos 90 marcaram a obsessao pelo corpo
perfeito, periodo no qual as mulheres buscaram, a todo
custo, enquadrar-se em padroes de beleza, como se
isso fosse uma tentativa de recuperar a auto-estima
perdida pela comparacdo com os proprios padroes
estéticos. Conforme refere Contursi (apud Novaes,
2001), arespeito das representacoes do corpo, nos anos
90, o biotipo ideal do sexo feminino é o tipo atlético,
com musculatura bem definida e bem trabalhada.

Percebe-se, inclusive, que a higiene e o esporte
reabilitaram, primeiro, os corpos masculinos, mas as
mulheres rapidamente seguiram os homens. Atualmente,
a identidade do corpo feminino corresponde ao equilibrio
entre a triade beleza-salde-juventude, e as mulheres
sao influenciadas a identificar a beleza de seus corpos
com juventude e a juventude com saude.

— Instituto de Ciéncias Sociais Aplicadas

No inicio do século XXI, pode-se perceber que as
mulheres estdao longe de desembaracar-se dos
esquemas tradicionais. Afastam-se, portanto, da
propagada liberacao dos anos 70. Mais do que nunca, as
mulheres sofrem prescricoes, nao mais do marido, do
padre ou do médico, mas do discurso jornalistico e
publicitario que as cerca.

Atualmente, véem-se as mulheres, quase que de
forma obrigada, colocando-se a servico de seus proprios
corpos. Isso é, sem dlvida, uma outra forma de
subordinacao. Subordinacao, pode-se dizer, pior do que
aquela sofrida antes, pois diferentemente do passado,
quando quem mandava era o marido. Hoje, o algoz nao
tem rosto, € a midia, sao os cartazes da rua, as revistas,
os bombardeios de imagens na televisao, reforcando
uma imagem que deve ser seguida por toda a
populacao, sob pena de ser marginalizado pela
sociedade. Ou seja, certos padroes estéticos vém sendo
intensamente abordados nos meios de comunicacao,
sugerindo que o corpo, principalmente o feminino,
tenha que apresentar certa caracteristicas.

Atualmente, parece que as mulheres vivem um
momento de grande insatisfacao no que diz respeito ao
corpo. E comum o fato de as pessoas tentarem
modifica-lo. Muitas vezes, submetem-se as cirurgias
desnecessarias, ou acabam infelizes por acharem que
sua beleza nao esta dentro dos padroes
preestabelecidos.

Para Goellner (2003, p.55),

As mulheres, apesar de compreenderem a
beleza a partir de um ideal de perfeicao
inatingivel para a grande maioria, nao
deixam de exibi-la como uma conquista
possivel de ser alcancada por cada uma
delas, desde que se submetam as
diferentes orientacoes, disciplinas e
cuidados. Mitificam a beleza e, ao fazé-lo,
exercitam e exercem, também,
mecanismos de controle sobre o corpo
feminino, objetivando a auto-
modificacao.

O discurso de beleza feminina, como promessa
de prestigio, felicidade e ascensao social, reitera uma
representacao passiva do “ser feminina”. Conforme
Goellner (2003), esta “satisfaz tanto homens quanto
mulheres, seja porque mobiliza paixdes, afetos,
sensualidade, seja porque, na sua esséncia, ndo rompe
com convencgdes socialmente construidas e aceitas”,
para as quais ser alvo do prazer alheio parece uma
forma de afirmacao do feminino.

Infelizmente, o que encarcera a mulher ao mito
de embelezamento nédo é o fato de ela desejar cuidar de
sua aparéncia, mas, sim, as representacoes que este
mito cria e que faz com que ela se sinta invisivel ou
incorreta, se nao atingir os padrdes estipulados para
seu tempo, ressalta Wolff (apud GOELLNER, 2003).
Valorizada pela aparéncia do seu corpo, é ao prazer do
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outro que deve agradar. E, diante dessas constatacoes,
observa-se o surgimento de uma nova abordagem da
beleza, da salde e dos padroes estéticos. Essa
abordagem vem sendo utilizada no site da empresa
Dove, através da “Campanha pela Real Beleza”, objeto
de analise deste artigo.

E importante observar que o tratamento que
Dove da a beleza e a saide na campanha mencionada,
parece buscar uma mudanca, principalmente no
imaginario estético e de beleza atual.

1.2 0iimaginario

0 imaginario, segundo Bougnoux (1994, p.134),
pode ser considerado como aquilo que “nos exime do
real”, em todas as relacdes que o ser humano mantém
com seus sentimentos e, até mesmo, com as artes, sob
o aspecto individual ou coletivo. Na verdade, é aquilo
que nos permite o escape de uma pseudo-realidade,
opondo essa realidade versus ao prazer. Ou seja,
através da estimulacdo do imaginario, o individuo
estabelece a possibilidade de refutar, por algum
tempo, certas situacdes, nem sempre agradaveis. No
imaginario estao contidas imagens estabelecidas pelos
grupos sociais, como a cultura de um povo.
Acrescenta-se aqui o que Maffesoli (2001, p.74) afirma
ser o imaginario:

Em geral, opde-se o imaginario ao real, ao
verdadeiro. O imaginario seria uma
ficcao, algo sem consisténcia ou
realidade, algo diferente da realidade
econdmica, politica ou social, que seria,
digamos, palpavel, tangivel. Essa nocdo
de imaginario vem de longe, de séculos
atras. A velha tradicdo é romantica, em
luta contra a filosofia e o pensamento
entdo hegemonicos na Franga. Tratava-se
de demonstrar como as construcoes dos
espiritos podiam ter um tipo de realidade
individual.

E importante observar que, para Michel
Maffesoli (2001), o imaginario nao é exclusivamente o
escape, como afirma Bougnoux (1994); é a recriacao de
uma realidade que, por vezes, é o que sedimenta o
individuo no grupo social, o “cimento”, algo que liga os
seres a sociedade, segundo o proprio autor. Além disso,
o imaginario pode ser considerado como algo que vai
além do individuo e, segundo Maffesoli (2001),
impregna o coletivo, ou parte dele, podendo ser
considerado como um estado de espirito.

Em determinados momentos, por seu carater
inventivo, através do imaginario pode ocorrer a
elaboracao de imagens que, algumas vezes, fazem com
que haja a superacdao de sentimentos fisicos ou
psiquicos, possibilitando, assim, uma vivéncia mais
agradavel, mais suave. Isso acontece em virtude da
substituicao de situacOes reais por situacoes
pertencentes ao imaginario.
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As imagens fazem parte da vida de qualquer ser
humano. Nao so as perceptiveis, como, por exemplo, as
veiculadas pela televisao, pelas artes, presentes no dia-
a-dia, mas também aquelas que se originam de
processos mentais realizados pelo individuo, como o
sonho, a fantasia, o mito, a arte e o fantastico (Malrieu,
1996).

As imagens serviram e ainda servem ao homem
como meio de comunicacdo, de interacdo com a
sociedade. Antes mesmo de um codigo escrito
estabelecido, elas proporcionavam a mediacao entre
uma pseudo-realidade e oimaginario.

E é a partir do imaginario que as imagens sao
elaboradas (Maffesoli, 2001), ou seja, a imagem ¢é o
resultado do imaginario, sao os seus conjuntos que
determinam, inclusive, formas de pensar arquitetura,
decoracoes, jardins publicos, como sugere Maffesoli
(2001).

Assim, a imagem serve como intermediaria de
um inconsciente nao-manifesto e uma tomada de
consciéncia ativa, podendo, entao, adquirir o status de
simbolo. E Bougnoux (1994) define simbolo como aquilo
que rompe com a continuidade (a semelhanca), sao os
signos arbitrarios, como, por exemplo, as placas de
sinalizacdo. Em Malrieu (1996) tem-se a definicao de
simbolo como o suporte do imaginario, servindo como
“obra e instrumento”. Para o autor (Malrieu, 1996, p.
125), o simbolo “culmina no resultado da projecao e na
descoberta dos resultados”. O autor ainda afirma que
os simbolos pertencem as categorias dos
comportamentos do “como se”, ou seja, € a
substituicdo consciente dela mesma, e também da
inadequacao do simbolo ao estimulo.

No imaginario, diz Maffesoli (2001, p.75),
entram fontes da cultura humana, mas ao mesmo
tempo “é essa aura, ¢ da ordem da aura; uma
atmosfera. Algo que envolve e ultrapassa a obra”. De
acordo com Durand (1999), pelas regides do imaginario
perpassam o sagrado, o ludico, os mitos, as incertezas
dos sonhos e do fantastico.

Na construcdo do imaginario, o individuo
assimila situacoes que lhe sao familiares, as quais
fazem parte da cultura na qual ele esta inserido. Ele se
apropria dessas situacées, mas nao permanece nesse
nivel, ndo so a partir delas, mas com elas, invade o
mundo do imaginario, recriando-as, revisitando-as,
elaborando algo que é muito maior que as proprias
informacoes e que tende a ser comum a uma série de
pessoas, pertencentes a um determinado grupo social.
Essa semelhanca nao é coincidéncia, uma vez que os
fatos, desejos, sonhos sao comuns ao grupo. O que
importa do imaginario é esta possibilidade de ele
“pertencer”, representar um grupo, denominando-se
coletivo.

Para Maffesoli (2001, p.75),

Da mesma forma, agora pensando em
termos filosoficos, o imaginario nao se
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reduz a cultura. Tem certa autonomia.
Mas, claro, no imaginario entram partes
de cultura. A cultura é o conjunto de
elementos e de fendmenos passiveis de
descricdo. O imaginario tem, além disso,
algo de imponderavel. E o estado de
espirito que caracteriza um povo. Nao se
trata de algo simplesmente racional,
socioldgico ou psicoldgico, pois carrega
também algo de imponderavel, um certo
mistério da criacdo ou da transfiguracao.

Pertencendo a um grupo, observa-se que o
imaginario incidira em varios aspectos da vida humana.
Os individuos criardo situacdes enfatizando crencas,
dogmas, confirmando as imagens do grupo e
estabelecendo vinculos entre grupo e individuo, mas
nao ficarao exclusivamente nesse aspecto, outros, que
fazem parte das “preocupacoes sociais”, também serao
lembrados, tais como questdes sociais, politicas.

Além disso, o imaginario, segundo Malrieu
(1996), também permite ao individuo que ele torne-se
um “sonhador”, mostrando-lhe que pode ser outro,
além daquele que julga ser. O autor inclusive sugere
que o homem pode sair de uma situacao de concretude,
partindo para o contato com uma realidade que
transcende a sua propria. Pode ser enquadrado como
“alforria” para outras situagdes e atitudes que parecem
ser desconhecidas e incontrolaveis. E também a
maneira como 0 sujeito representa, representacao
presente na arte, no devaneio, no sonho, no mito,
agregando elementos pessoais e da realidade.

0 imaginario, assim, passa por um caminho que
envolve a fantasia, o sonho, o mito, pois € uma criacao

mental, incita o lado mais inventivo do ser humano, sua
imaginacao, estabelecendo-se, algumas vezes, como
um jogo, um desejo além, uma busca constante de mais
e mais fantasias.

Em Maffesoli (2001, p.76), “O imaginario é
determinado pela idéia de fazer parte de algo”, e este
aspecto, principalmente no que diz respeito aos
padroes estéticos e de salde, pode ser facilmente
percebido no texto em discussao.

A campanha seleciona como objeto de analise
novas orientacdes em relacao a beleza e a estética
feminina, reportando-se a construcdo de um outro
imaginario, ou, ao menos, sugerindo outra
possibilidade. Voltando-se, entdo, para a preocupacao
com a salde, a auto-aceitacdo, a valorizacao
individual, independente da forma fisica que a mulher
tenha. Esta é uma das possibilidades de entendimento
da campanha, nao a Unica, mas o que, provavelmente,
aempresa quer que os leitores identifiquem.

2. CAMPANHADOVE REAL BELEZA - FIRMING

A campanha da empresa Dove Real Beleza -
Firming foi veiculada na midia eletrénica e na midia
imprensa (revistas femininas). Em ambos veiculos,
foram apresentados os mesmos modelos. Na televisao,
via-se um comercial que sugeria o making of da
campanha, mostrando as mulheres sendo preparadas e
posicionando-se para uma sessao de fotos, que culmina
com a imagem de sete mulheres, dispostas lado a lado,
vestindo roupas intimas brancas. O resultado dessa
sessao de fotos, com as modelos expressando alegria,
felicidade, contentamento e descontracao, vestidas
somente com roupas de baixo.

Figura 1: Campanha Real Beleza Dove.
Fonte: www.campanhapelarealbeleza.com.br.
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Acampanha pela Real Beleza de Dove iniciou no
Brasil em setembro do ano de 2005, mostrando as
brasileiras que elas poderiam ser consideradas bonitas
mesmo estando longe dos padrdes estéticos presentes
no imaginario e tao propagados nos meios de
comunicacao. Esta é uma campanha veiculada em
outros 10 paises, envolvendo pesquisas e discussoes
acerca de uma série de preocupacoes ditas do
“universo feminino”. De acordo com Patricia Aversi,
gerente de marketing de Dove: "Queremos fazer com
que as mulheres se sintam mais bonitas diariamente,
ampliando a visao limitada de beleza que existe hoje,
inspirando-as a se cuidar. Enfim, que valorizem suas
proprias caracteristicas e parem de sofrer para chegar
aum padrao de beleza praticamente inatingivel"3.

Esta nao é a Unica marca de produtos de beleza
que investe neste novo padrao de beleza. Sabe-se que
a marca francesa L' Occitane®, em marco desse mesmo
ano (2005), lancou uma campanha em que serviram
como modelos as proprias funcionarias da empresa,
remetendo, entao, a uma beleza verdadeira, que nao
esta no fisico, mas na felicidade que a mulher expressa.

Outra empresa que ja investiu nesta nova
proposta estética foi a Natura, que iniciou em 1996
uma campanha utilizando mulheres “reais”, com a
intencao de combater alguns esteredtipos, pois, para a
empresa, “ A beleza esta na historia de vida de uma

» 5

mulher”.

3. ANALISE DA CAMPANHA

Aanalise da campanha selecionada foi realizada
com base na Hermenéutica de Profundidade de
Thompson (2000), uma vez que os textos a serem
discutidos podem ser caracterizados como fendmenos
culturais, que, para este teodrico, constituem-se em
acoes, objetos e expressoes significativas, as quais o
autor passa a nomear por “formas simbolicas”.

E, diante dessa consideracao, ver-se-ao as trés
etapas sugeridas por esse autor, que, inicialmente, é a
analise socio-histérica, seguindo, entdo, a analise
formal ou discursiva e, por fim, a interpretacao/re-
interpretacao do texto observado.

Para o autor, ha a necessidade de uma analise
que explore as varias facetas de uma mesma producao
simbdlica, nao é possivel fazer-se a analise de um
aspecto somente, porque o objeto trara consigo
elementos pertencentes ao momento de sua producao,
os quais criam significacao, além da possibilidade de o
proprio leitor estabelecer a sua, a partir dos elementos
disponibilizados pelo autor da “forma simbolica”.

A primeira fase sugerida por Thompson (2000) é
a analise socio-historica, porque, segundo o autor, as

formas simbolicas sdo produzidas, transmitidas e
recebidas em condicdes sociais e historicas especificas,
ou seja, as producoes refletem as situacoes espaco-
temporais, seus campos de interacao, sua ideologia,
para legitimacao da analise. Assim, pode-se considerar,
também, os anuncios publicitarios formas simbolicas,
pois sdo textos elaborados em certas condicoes sociais e
historias, refletindo caracteristicas da sociedade. Tal
fase passa, em um primeiro momento, pela analise das
situacoes espaco-temporais em que as obras sao
produzidas e recebidas. O autor afirma ser importante a
reconstrucdo, bem como a andlise critica desses
momentos, a fim de conseguir estruturar a analise.

Segundo Thompson (2000), a Hermenéutica
reforca o fato de que os individuos estao vinculados em
um mundo social, em tradicoes historicas, e que sao
parte da histéria tanto sua racionalidade, quanto sua
ideologia. E suas construcoes estao baseadas em
construcdes pré-existentes, ou seja, ao que veio antes,
até mesmo a fim de reconhecer o que é novo, em
oposicao ao ja visto. E, para este autor, é a analise que
deve recair sobre este importante aspecto, conferindo
legitimidade a Historia.

A campanha analisada é uma producao recente,
sendo que no Brasil foi veiculada a partir de setembro
de 2005. E ela surge em um momento historico que
aprecia um determinado padrao de beleza, o qual nao
corresponde aquele sugerido na campanha em questao.

A mulher atual deseja, muito, a aproximacao de
suas caracteristicas fisicas as de modelos de grandes
desfiles de moda ou das atrizes, as quais tentam
reproduzir o mesmo corpo visto nesses modelos.

Entretanto, sabe-se que mais de 32% da
populacao adulta brasileira possui algum grau de
excesso de peso em todas as faixas etarias e niveis
sociais’. Entdo, diante desses numeros, parece
realmente que a empresa quer desmarginalizar aquelas
consumidoras que possam estar distantes do padrao
estético atualmente ditado pela sociedade. Padrao que
apresenta regras rigidas, as quais exigem das mulheres
comprometimento com dietas milagrosas, cirurgias
plasticas e outros milagres, que, aparentemente,
possam resolver o problema delas.

Pois,

A sociedade, cada vez mais, interasse-se
pelas mediacbes que contemplam o
consumo exacerbado da preparacao do
corpo na tentativa de retardar o
envelhecimento corporal com cirurgias
plasticas, implantes de silicones,
tratamentos estéticos para a pele,
cabelos e rosto, além dos exercicios em
parques e em academias de ginastica e
musculacao (GARCIA, 2005, p. 25).

*Disponivel em: http://www.xpressonline.com.br/viewrelease.aspx?id=1083. Acesso em: 22 ago. 2005.
‘Informacao retirada do site: http://www.xpressonline.com.br/viewrelease.aspx?id=1083. Acesso em: 22 ago. 2005.

*Disponivel em: http://www.globo.com. Acesso em: 23 ago. 2005.

‘Disponivel em: http://www.sespa.pa.gov.br/Educa%C3%A7%C3%A30/obesidade01.htm. Acesso em: 25 ago. 2005.
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O interessante a ser observado ¢é que,
independente de a mulher conseguir, ou nao, ter o
corpo perfeito apresentado na maior parte dos
anudncios, ela deve tentar, pois ha recursos que podem
ajuda-la a chegar no ideal apresentado pela midia: o
corpo esbelto, esguio, longas pernas, barriga com
musculos tonificados, ou seja, um corpo livre de
qualquer excesso de gordura.

As regras sao claras, e a sociedade cobra estas
regras, pois o ideal estético € apontado nos anuncios
publicitarios de inUmeros produtos, vendendo-se,
muitas vezes, o corpo no lugar do produto. E tais
preceitos sao validos para qualquer faixa etaria, quer
seja a crianca ou a senhora com mais idade, o
importante é ter um corpo perfeito, que este, sim, sera
aceito pela sociedade.

Outro aspecto relevante a ser analisado é o
formal ou discursivo, no qual o pesquisador pode levar
em consideracao uma analise que perpasse pelos campos
da conversacao, da sintaxe, dos elementos narrativos e
argumentativos. Aobservacao dos aspectos mencionados
“[...] pode ajudar a realcar algumas das maneiras como
o significado é construido dentro das formas quotidianas
do discurso” (THOMPSON, 2000, p. 373).

A campanha observada (ver imagem anterior)
tem como modelos sete mulheres com “curvas
verdadeiras”, usando somente roupa de baixo, na cor
branca. Elas sao mulheres jovens, que podem ser
consideradas acima do peso, por terem coxas grossas,
abdomen saliente. Essas mulheres estdo sobre um
fundo claro, enfileiradas uma ao lado da outra, todas
expressando alegria, ou satisfacao, pois nos rostos
estao estampados sorrisos abertos.

No lado esquerdo da pagina, ha a presenca do
seguinte texto: “Ao contrario das outros modelos desta
revista, nds estamos aqui para mostrar curvas reais.
Sistema firmador Dove. Testado em curvas de
verdade”. No canto inferior esquerdo, sao
apresentadas as embalagens dos produtos anunciados.

0 anlncio nao traz nenhum recurso sofisticado,
sao apresentadas as mulheres, uma ao lado da outra, o
que enfatiza a idéia de naturalidade, de aceitacao do
corpo de cada uma das modelos.

0 enquadramento das modelos é centralizado, o
plano é geral, possibilitando ao leitor que veja as
mulheres de corpo inteiro. A iluminacao é natural,
facilitando a visibilidade das mulheres, pois nao ha
nenhum tipo de sombra, ou seja, nada precisa ser
escondido.

As mulheres escolhidas tém cabelos de
tonalidades diferentes, mas que variam somente entre
o castanho e o avermelhado, pode-se perceber o
cuidado com esses cabelos, pois todos estao bem
arrumados. O tom de pele dessas mulheres também
varia de um tom bastante claro até um bronzeado
acentuado.

Ao fundo, percebe-se a presenca de uma tarija,
semelhante aquela que as embalagens do produto tém,
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e que lembra uma curva, mas de uma maneira mais
suave. Esta “onda” esta atras das modelos,
aparecendo, na verdade, parte dela.

E, finalmente, o Ultimo nivel de analise
apresentado por Thompson (2000) é o da
interpretacao/re-interpretacao, que sugere a
possibilidade, a partir da observacao dos resultados das
duas fases anteriores, de “um movimento novo do
pensamento”, o desvelamento de novos significados da
producao simbdlica.

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

Na campanha analisada, é possivel perceber o
novo conceito de beleza que Dove esta apresentando,
uma beleza “real”, que nao se insere nos padroes
estéticos atuais. A presenca de mulheres “reais”
aponta para este fato, ou seja, toda mulher pode ser
bela, valorizando seu proprio corpo.

A alegria e a descontracao visiveis na imagem
podem ser consideradas como o reflexo do bem-estar
daquela mulher que nao tem medo de assumir as
formas de seu corpo com naturalidade, pois a “beleza
real” vem de dentro.

Apesar de a campanha insistir na “beleza real”,
pode-se perceber a preocupacao em selecionar
modelos que tém beleza exterior bastante evidente, ou
seja, nao sao expostas quaisquer mulheres, sao
mulheres muito bonitas, mas que estao acima do peso
esperado de um modelo profissional.

Outro aspecto a ser considerado é que, na
realidade, essas mulheres nao estao sendo expostas de
forma inteira, pois como estdao uma atras da outra, a
modelo da frente sempre esconde uma parte do corpo
do modelo que esta atras. Assim, o que € mostrado é o
que o modelo tem de mais bonito, podendo, inclusive,
dizer-se que, dentre as mulheres escolhidas, somente
uma pode ser considerada fora do padrao estético
atual. Amodelo que tem todo o seu corpo revelado, pois
€ a que se destaca entre as outras, € também a mais
magra, assemelhando-se com a imagem que se espera
que uma modelo tenha.

Além disso, é importante mencionar, também, o
proposito de venda do produto, que é tornar firme as
curvas das mulheres. Entdo, a real beleza ndo é a
beleza natural, porque as mulheres precisam, ao
menos, terem coxas firmes. Quer dizer, ainda que a
campanha tente desmistificar a necessidade de toda
mulher ter o padrao corporal do momento, ela nao
pode esquecer que seu corpo é publico e que, pelo
menos, firme ele deve ser.

CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo da construcao deste artigo, foi possivel
perceber que a campanha pela Real Beleza, da empresa
Dove, tenta, de uma forma muito contundente, instalar
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um novo conceito de beleza para o corpo feminino,
aquilo que denomina como real beleza, ou seja,
pretende que o atual imaginario feminino seja revisto.
Esta € uma proposta de valorizagao do corpo da mulher
como ele é, ou seja, com suas imperfeicoes.

Observa-se que esta tentativa vai de encontro a
varios anos de orientacao estética, que, apesar de ser
considerada como aprisionamento, e até mesmo como
um enorme fardo que a mulher brasileira deve
carregar, esta tao arraigada no imaginario desta
mulher, que parece que esse novo padrao nao sera
aceito, ou mesmo reproduzido, imediatamente pelas
brasileiras. Verifica-se, por exemplo, que a empresa
Natura, em 1996, lancou uma campanha pela beleza
interior feminina, a qual, aparentemente, pouco
influenciou o comportamento das mulheres em relacao
a aceitacao do seu corpo como ele é. Tal situacao
confirmou nao s6 a permanéncia de regras estéticas na
sociedade, bem como evidenciou a aceitacao e
reproducao dessas regras por parte do publico
feminino.

Dove sugere, com a Campanha pela Real Beleza,
que a mulher pode “ser ela mesma”, pode cultuar suas
curvas, entretanto é importante que, ao menos, tais
curvas sejam firmes. Por outro lado, se a campanha é
pela real beleza, que importancia tem se as coxas das
mulheres estao firmes ou nao? Pode-se, entao,
considerar que esta campanha, na verdade, nao esta
tao preocupada com a aceitacao deste novo perfil
feminino, o qual seria o real, mas em vender mais
produtos para uma parcela da populacao que, muitas
vezes, é deixada de lado, por estar acima do peso.

Assim, apesar de toda a tentativa de compor um
novo ideal de beleza, uma beleza mais natural,
provavelmente esta campanha nao conseguira fazer
com que a mulher brasileira assuma essa nova postura,
pois a busca pelo corpo “construido” é intensa. E, nao
sO isso, pois a cobranca por parte da sociedade em
relacao ao padrao estético também é muito intensa.
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