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Resumo- A sociedade contemporanea, por meio de manifestacBes caracteristicas de sua época, cbo o
individualismo, o consumismo, a espetacularizacdo, a cultura do bem-estar, entre outros, reconfigura o
conceito e a funcdo do corpo. O objetivo deste artigo é proporcionar uma analise critica do corpo feminino
na atualidade, verificando a maneira como 0 mesmo é retratado nos andncios publicitarios. Para conduzir
essa pesquisa descritiva, forma analisados anuncios veiculados em revistas no ano de 2006. Foi possivel
verificar que o corpo feminino é utilizado para como suporte para uma diversidade de mensagens
publicitarias, podendo ser associado a qualquer tipo de produto. A publicidade reconfigura o corpo feminino
por meio do exagero, da deformacédo da adicdo, recursos que fazem o corpo desempenhar uma fungéo

mercadolégica.
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Introducao

A sociedade contemporénea €
considerada o tempo da diversidade, na qual a
comunicacdo € onipresente e potencializa o
individualismo e o consumismo.

Para Lipovetsky (2005, p.33), vivemos
agora a era do vazio, um periodo de
transformagbes, de transicdo, que significa a
reformulacdo de toda a estrutura¢@o da sociedade
e do modo como vivemos, onde tudo é provisério,
até mesmo os valores, baseado em questbes
individuais ou em grupos cada vez mais reduzidos
e especificos.

O vazio nos trouxe a libertagdo das
amarras rigidas e regradas dos valores, gerando
um enfraquecimento da sociedade e de suas
estruturas, 0 que tornou possivel cada qual
exercer sua individualidade, o vazio como
ferramenta para “forjar novos e intensos contetdos
existenciais”. Onde ndo existe mais a ilusdo do
futuro, apenas o momento presente, “em que tudo
muda pela comunicacdo, pela interacdo, pelo
contato, pela busca desenfreada do prazer, pela
multipla escolha” (LIPOVETSKY, 2005, p.90)

O corpo surge como mais uma
manifestacdo desse individualismo — narcisismo
contemporéneo, muitas vezes, questdo central da
era do vazio.

O objetivo deste artigo é proporcionar uma
analise critica do corpo feminino na atualidade,
verificando a maneira como o mesmo € retratado
nos andncios publicitarios.

A sociedade pés-moderna

A poés-modernidade emergiu concomitantemente
ao capitalismo pos-industrial, a partir de um
enfraquecimento da sociedade, dos costumes, que
foram substituidos pela busca do prazer imediato e
pela diversificacdo dos modos de vida e dos
valores.
Assim como a idade moderna foi
obcecada pela producdo e pela
revolucdo, a idade pds-moderna é
obcecada pela informacdo e pela
expressdo. (LIPOVETSKY, 2005,
p.23)

O bombardeio de informagdes coloca o
individuo como personagem central, que passa a
se 0 Unico responsavel pela sua felicidade, sendo
sempre estimulado a fazer escolhas em busca de
sua realizacao.

Este processo modificou o mercado, que,
em busca desta tendéncia crescente, desenvolve
servicos cada vez mais especializados e
direcionados para publicos cada vez mais
exigentes e segmentados. Na sociedade do prazer
imediato, onde as necessidades sdo criadas e
satisfeitas com a mesma rapidez com que sao
renovadas, 0 que predomina é uma certa
insatisfacao.

O corpo na sociedade contemporéanea

0] corpo, enguanto forma de
representacdo soécia, transforma-se de simples
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objeto material para a qualidade de identificador

do individuo.
“A medida ética do interesse pelo
corpo [...] ndo estd no montante de
cuidados a ele dedicado, mas na
significacdo que estes cuidados
assumem. Se o interesse pelo corpo
comeca e termina nele, caimos na
corpolatria, forma de  ascece
humanamente pobre e socialmente
fatil. Se, ao contrario, o interesse toma
direcdo centrifuga, volta-se para a
acdo pessoal criativa e amplia os
horizontes da interacho com o0s
outros” (COSTA, 2004, p.20)

O corpo estabelece uma relacdo nem
sempre objetiva, mas carregada de valores, com o
mundo e a sociedade em que vivemos, e a
comunicacdo publicitaria explora a imagem do
corpo ao extremo ao estabelecer relagBes entre
seu valor social e os produtos anunciados.

Materiais e Métodos

Para compreender como a publicidade usa
a imagem do corpo em funcéo de seus objetivos
mercadoldgicos, foram selecionadas pecas
publicitarias impressas veiculadas no ano de 2006.
Os critérios de andlise sdo baseados na obra de
Durandin (1997), que identifica os operadores por
meio dos quais a publicidade constréi seu discurso
persuasivos. S&o eles: as supressfes — que
consistem em fazer acreditar que uma coisa
existente ndo existe; as adicbes — que consistem
em fazer acreditar na existéncia de coisas que nédo
existem; as deformagBes — que consistem em
deformar alguma coisa que existe. Para Durandin
(1997), as informacdes fornecidas pela publicidade
sdo meios de exercer influéncia.

Resultados

Figura 1 — Anudncio impresso Pharmaton “Faga mais pelo seu
dia”. Fonte: Revista Claudia, ano 45, n.9, set. 2006.

Analise: o anudncio retrata um problema da pés-
modernidade, a sensacdo constante da falta de
tempo, principalmente para as mulheres, devido
ao acumulo de papéis sociais desempenhados. O
corpo aparece fragmentado, que representam as
necessidades e os momentos da vida da mulher.
Trabalha com a idéia da supressao, uma vez que
faz acreditar em algo que nao existe, uma vez que
0 corpo real é insuficiente para assumir todos os
papéis. O produto € apresentado como uma
solugdo magica para o problema.

SCHINGARIOL

Figura 2 — Andncio impresso Schincariol. Fonte: Revista
Claudia, ano 45, n.7, jul. 2006.

Andlise: o anincio mostra a silhueta de uma
mulher elegante, sendo que 2/3 s&@o cheios de
agua e o restante por imagens (celular, batom,
roupas, bolsas, sapatos, coracdes) e palavras
(manicure, roupas, amigas, namorado, night).
Esses itens sdo representados no andncio como
partes do corpo, e ndo acessorios dele. E utilizado
0 operador da deformacéo, através do exagero
como ferramenta persuasiva, ao demonstrar que
uma mulher “atualizada” de fato possui 2/3 do
corpo constituido por agua.

Figura 3 — Anlncio impresso Oxford. Fonte: Revista Claudia,
ano 45, n.5, maio 2006.

Andlise: no anlncio o0 corpo aparece como
complemento do produto por maio da operacéo de
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deformacdo, na qual corpo e produto, um como
extensdo do outro, tm a mesma importancia,
fundem-se em uma mesma estética.

Figura 4 — Anuncio impresso Vichy. Fonte: Revista Claudia, ano
45, n.8, ago. 2006.

Analise: A operagéo utilizada pelo anuncio é a
deformacéo, por meio do exagero, pois evidencia,
com a imagem do rosto fragmentado, os efeitos
de utilizac&o do produto.

Conclusao

Conforme as andlises apresentadas, o
corpo feminino serve de suporte para 0s mais
variados tipos de produtos e mensagens, criando
associacfes de sentido com 0s mesmos e suas
caracteristicas, numa transformacdo de valores
onde ndo se sabe mais o que é cada um, quem é
0 corpo, quem é o produto, pois se encontram
fundidos, de forma implicita, no antncio.

A manipulacdo do corpo se da de duas
formas:

- estética: devido aos recursos de producdo e
manipulacdo de imagens, de forma que o que
vemos ndo corresponde ao corpo real, uma vez
que a publicidade se utiliza dos recursos estéticos
para transformar a nogcéo de realidade;

- simbdlica: por ndo termos mais referencias
morais dominantes, uma vez que na poés-
modernidade prevalece a diversidade de valores,
ndo existem limites para o corpo, possibilitando
sua manipulacéo, distor¢cdo e reconfiguracdo para
fins  mdltiplos, em especial com funcdes
publicitarias.
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