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Resumo

O objetivo foi analisar antncios de alimentos e bebidas que
contém a figura corporal feminina veiculados nas revistas
Selegoes do Reader’s Digest, no periodo de 1944-1948, e Claudia,
de 2004-2008. O foco foi dado a analise semidtica dos antncios
para compreender o imagindrio social da figura feminina em
dois momentos. Foram identificados 82 antncios de alimentos
e bebidas, sendo 33 de Selegies e 49 de Claudia. A representagao
corporal da mulher foi organizada em duas categorias: imagem
multifuncional e percepgao corporal. No imaginario dos anincios
de Selegoes transitam dois tipos de mulher: “mulher tradicional”
— dona de casa (37,5%), esposa (20,83%); e “mulher moderna”
— alegre (37,5%), sensual (20%) — que representam apenas um
modelo de mulher: a “rainha do lar”. Esses antincios falam de
relacionamentos, filhos e como agradar ao marido através da
comida. Na revista Claudia, os mesmos papéis sao executados,
entretanto, constatamos um “avango” no perfil mulher (35,21%) ao
longo das décadas: uma mulher que aparece inserida no mercado
de trabalho (9,86%), alegre (26,04%), de corpo mais saudavel
(22,92%) e belo (21,87%), com um padrao de estética e beleza
exposto e/ou imposto pela sociedade. Além disso, observou-se um
aumento da imagem de mae (23,94%) nos antincios, retratando
a influéncia da mulher no consumo infantil. Portanto, podemos
chamar a mulher dos dias atuais de “mulher hipermoderna”,
que além de exercer os papéis sociais de mae-esposa-dona
de casa-mulher-profissional, passou a um estagio superior de
modernizagao.

Palavras-chave: Corpo humano. Antincios, alimentos e bebidas.
Identidade de género.
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Abstract

The aim of this study was to analyze food and beverage ads
containing the female body figure (fragmented or whole) reported
by Selegoes (Reader’s Digest) between 1944 and 1948 and Claudia
magazine between 2004 and 2008. magazine advertisements
were analyzed semiotically in order to shed light on the social
imaginary of the female figure at two moments. We identified
82 food and beverage ads, 33 ads in the sample of Selegies and
49 ads in the sample of Claudia. The representation of women’s
body in the social imaginary was organized into two categories:
multifunctional image and body perception. The ads in Selegdes
depict two types of women: “traditional woman” - housewife
(37.5%), wife (20.83%); and “modern woman” — happy (37.5%),
sensual (20%) - representing only one type of woman: “queen
of the home”. The ads address relationships, children and how
women can please their husbands by means of food. In Claudia
magazine, women roles were the same. However, we found an
“advancement” in women’s profile (35.21%) over the decades:
woman appear as active in the labor market (9.86%), happy
(26.04%), with a healthier body (22.92%) and a more beautiful
body (21.87%), as evidence of a beauty standard exposed and/
or imposed by society. In addition, there was an increase in the
mother’s image (23.94%) in ads depicting the influence of women
on children’s consumption. Therefore, we call today’s women
“hypermodern women”, who not only play social roles (mother-
wife-housewife-woman-professional) but have also moved on to
a higher stage of modernization.

Key words: Human body. Advertisements, food and beverages.
Gender identify.

Introducao

Diferentes dreas de conhecimento que estudam a alimentagao, como a Psicologia, a Antropologia,
a Sociologia e a Ciéncia da Nutri¢ao, mostram em suas produgoes literdrias os inimeros conflitos,
dilemas e paradoxos que cercam o tema e a sua relagao com o corpo, a saide e a boa forma. As vérias
abordagens e aspectos do consumo de alimentos e bebidas tém despertado interesse cada vez maior
dos consumidores, das industrias de alimentos, de politicas governamentais e da midia em geral.

O corpo e assuntos relacionados a ele sio objeto de estudo desde a Antiguidade até os dias
atuais, representando um assunto de destaque em todos os momentos histéricos, relacionado aos
interesses e as necessidades da época. O corpo é um terreno de significados simbélicos, no qual as
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praticas e representagoes relacionadas a ele (o habitus) comunicam sua adequagao as necessidades
imanentes dos diversos campos da sociedade (como o da satide, o da moda e o do esporte) e tratam
de posicionar os individuos no espago social."

A cada dia que passa, a preocupacdo com o corpo tem maior incidéncia no modo de vida das
pessoas. Essa preocupacéo se vislumbra claramente na midia, entendida como um dos principais
lugares de construcdo da realidade social, até porque a opinido publica tem se tornado cada
vez mais dependente dessa maquina discursiva, campo cada vez mais autbnomo dos restantes
campos sociais como esfera obrigatéria da visibilidade e da notoriedade. Desse modo, entende-se
que o discurso da publicidade acompanhou e ditou as transformagées de cada periodo histérico,
mantendo e influenciando até hoje as pessoas.**

Aimagem tem um papel fundamental na formacéo dos sentidos, pois ela e a palavra constroem
juntas o sentido global da comunicagdo, muitas vezes implicito. Por isso, a necessidade de se
desenvolver habilidades que vao além da decodificagao do visual e que possibilitem a construgao
de significados a partir da leitura simultanea de palavras e imagens.®

O objetivo deste trabalho foi analisar antincios de alimentos e bebidas que contém a figura
corporal feminina total ou fragmentada, veiculados nas revistas Selegies do Reader’s Digest, no
periodo de 1944-1948, e Claudia, no periodo de 2004-2008. O desenho do estudo foi direcionado
pela andlise semidtica dos andncios de revistas, tendo a mulher como objeto principal de interesse,
a fim de compreender o imaginério social da figura feminina em dois momentos de nossa histéria.

O antncio é uma das principais formas de se vender produtos e servigos, apresentando suas
qualidades e beneficios, uma mistura de imagens, simbolos, sentimentos e valores resultantes
das necessidades da comensalidade.” Visto que sao poucos os estudos existentes sobre antincios
de alimentos e bebidas veiculados em revistas e sua grande importancia em ambito social, esta
pesquisa se justifica pela contribuigao para o entendimento do significado dos codigos estabelecidos
no universo do discurso humano e permite compreender a produgao da representagao do corpo
da mulher no imaginario social.

Imagindrio social

Ao longo da Historia, todas as sociedades produziram suas proprias representagoes globais.
Segundo Pesavento, trata-se de ideias-imagens mediante as quais elas se atribuem uma identidade,
estabelecem suas divisoes, legitimam seu poder e concebem modelos para a conduta de seus
membros. Entdo, seriam representagoes coletivas da realidade, e nao reflexos da mesma.®

Conhecer uma realidade significa percebé-la como historicamente determinada. Ela é
constituida por sujeitos que a representam, a simbolizam. Sob a forma de percepgao, de intuigdo,
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de sensagbes, de concepgoes, a realidade é sempre uma realidade para um individuo ou grupo
de individuos que compartilham entre si o seu sentido. Além dos individuos serem cognoscentes,
concretos, sao também desejosos, imaginativos, sonhadores, capazes de fabular, de simbolizar o
real existente e o real possivel. Na realidade, a razio e a emogao estdo imbricadas e nao ha como
dicotomiza-las. Na unidade do ato perceptivo, pensa-se sentindo, sente-se pensando. Portanto,
a existéncia resulta de um ato complexo em que confluem o sentir e o pensar, mas também o
desejar, o sonhar.’

Aimagem ¢ a revelacio de uma outra coisa que nao ela prépria. Pensar alegoricamente implica
referir-se a uma coisa, mas apontar para uma outra, para um sentido mais além. Mais do que isso,
implica realizar a representagao concreta de uma ideia abstrata, cujo sentido nio ¢ manifesto.
Subjacente ao que se vé, se 1é ou se imagina, a alegoria comporta um outro contetido.”

A partir de uma estrutura de sentidos, constituida socialmente, a realidade se da a conhecer sob
formas discursivas, falas multiplas: escrita, gestual, imagética, enfim, modos simbélicos de dizer
o mundo. Logo, investigar uma realidade social pressupde contar com um conjunto coordenado
de representagoes, uma estrutura de sentidos, de significados que circulam entre seus membros,
mediante diferentes formas de linguagem: esse conjunto ¢ o imaginario social.’

Portanto, o dominio do imagindrio é constituido pelo conjunto das representagdes que
exorbitam do limite colocado pelas constatagdes da experiéncia e pelos encadeamentos dedutivos
que estas autorizam. Assim, cada cultura, cada sociedade, e até mesmo cada nivel de uma sociedade
complexa, tém seu imagindrio."

Publicidade: analise semi6tica de imagens

Os meios de comunicagdo sao grandes maquinas de sedugdo que trabalham na instituicéo e
modificagdo do imaginario social, pois mediante alegorias, metaforas, elucidagoes, as maquinas
de sedugao vao tocando todo tempo nosso campo simbolico, nossos ideais, nossos sagrados, nossas
utopias.? Pode-se considerar como funcéo latente da midia tudo o que ela procura vender que nao
seja concretamente o produto em si, mas sua magia, sua maneira de apresentar ideologicamente
o sistema vigente, ideias, conceitos, valores, formas de relacionamento."

As imagens estdo presentes em nosso cotidiano desde cedo, de forma real ou imaginaria. Pode-
se entendé-las como representagao mental, ilustracao, aspecto construtivo e identitario, lembranga
visual, metafora, aparéncia, entre outros. O que ha de comum em todas as definicoes é o fato de
remeter a analogia, algo que se assemelha a outra coisa. Esse denominador comum da analogia,
ou da semelhanca, coloca de imediato a imagem na categoria das representacoes.'?
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Entre todas as teorias que podem abordar a imagem, o ponto de vista semidtico considera
o modo de produgdo de sentido, a maneira como a mensagem provoca significagoes, verifica
categorias de signos, se tem especificidade, leis proprias de organizagdo, e procura significagoes
particulares.”

Na presente pesquisa, o recorte se baseia na analise da imagem do corpo feminino, num
contexto da publicidade de alimentos e bebidas, onde a mensagem é conativa, e centrada na
implica¢ao do destinatario. Trata-se de um estudo descritivo, com abordagem qualitativa associada
a quantitativa. Utilizou-se, para andlise dos antincios, a semiética, seguindo o referencial tedrico
de Gemma Penn, e para a tabulacdo dos dados, a estatistica descritiva simples."

Foram selecionadas, aleatoriamente, quatro edicoes por ano da revista Selegoes Reader’s Digest,
no periodo de 1944 a 1948, e quatro edigdes por ano da revista Claudia, no periodo de 2004 a
2008. Entre esses exemplares, foram estudados os antincios de alimentos e bebidas (nao alcodlicas)
que contém a figura corporal feminina total ou fragmentada.

Acreditamos na relevancia da analise de Selegdes por ser uma revista de muita influéncia no
Brasil a partir da década de 1940, quando os valores do american way of life estavam em alta e
ser “moderno” significava seguir esse modelo. Foi um periodo caracterizado por um boom no
consumo e de grande expansao na drea da publicidade. Outra questdo que mostra a importancia
da revista para a apreensdo do imagindrio da época ¢ a grande quantidade de antncios que a
revista possuia, dos mais diversos produtos, dirigido a todas as pessoas, e que serviu como um
instrumento ideolégico da presenca americana. Vale ressaltar que a revista Selegoes nao tinha como
objetivo um publico-alvo especifico, atingindo um publico bastante heterogéneo e a diversas faixas
etdrias. Por isso, sempre foi uma revista de dificil classificagao: educativa, variedades, familia, etc."®

As revistas ilustradas sdo veiculos de grande destaque no periodo, responséveis por influenciar
comportamentos e criar modismos. Através delas e dos “antincios” que veiculavam é possivel termos
uma perspectiva da construgao histérica dos significados culturais brasileiros em um periodo de
transformagoes substanciais e de complexa negociagao de nossa identidade cultural.”

Claudia é uma revista criada pelo Nucleo de Comportamento da Editora Abril, em outubro
de 1961, destinada ao publico feminino, que aborda o cotidiano, o comportamento e assuntos
femininos através de discursos de diferentes significados e representacoes. E definida como a mais
completa revista feminina, que estd ao seu lado em todos os desafios e traz a maior variedade de
assuntos relevantes em sua vida: familia, amor, carreira, beleza, moda e qualidade de vida." Claudia
¢ uma revista comercial mensal brasileira, com circulagio de 450 mil exemplares e 1,8 milhdo de
leitoras."” A revista se firmou como uma das mais importantes para a mulher."
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A partir do passado, é possivel estudar a contemporaneidade e os modos de consumo na
sociedade. A revista feminina é um produto cultural que reflete cognicoes sobre os papéis sociais
destinados a mulher, como mae, esposa, dona de casa e profissional, através de informagoes sobre
alimentacio, nutrigdo, saide, estética, entre outros.'”

A alimentagdo é uma drea de dominio feminino e é a mulher a encarregada de decidir sobre
o consumo final, organizar e realizar a prética alimentar da familia, assumindo o papel de
dona de casa. Entretanto, com a maior participacdo da mulher no mercado de trabalho, com
a industrializagdo de produtos alimenticios e modernas técnicas de marketing, novas praticas
alimentares foram adotadas, priticas essas que visam a simplifica¢ao do trabalho e economia do
tempo aliadas a maior preocupagao com a satide e a qualidade de vida.?"?'

Nesse contexto, a mulher se torna o principal alvo dos publicitarios, que buscam manipular
a vontade e desejo de consumo e veicular um padréao de beleza cultural que garante identidade
frente a mulher moderna.?"*

Representacao corporal: mulheres em revista

Arepresentagdo corporal da mulher no imaginario social foi organizada em categorias (imagem
multifuncional e percepg¢do corporal) e subcategorias. Essa determinagio emergiu da verificacao
da proposta dos antncios em estabelecer, construir e divulgar uma imagem multifuncional da
mulher, expondo atributos comportamentais e de percepgao do corpo. Portanto, a publicidade
trata de enquadrar nos contetidos dos antncios um entendimento sobre o corpo da mulher, uma
representacio estudada no sentido de Erving Goffman.** Para isso, compreende-se que a revista
expde nos seus antincios uma mulher virtual, e que essa mulher, num ato comunicativo, representa
um padrao de conduta com atributos socialmente adequados.

A maneira como o individuo lida, sente e percebe o seu corpo reflete uma realidade coletiva,
consequentemente, o corpo, antes de tudo, passa a existir e ter um sentido dentro de um contexto
social, que o constréi, sendo-lhe atribuidas representacoes constituidas de acepgoes, imagens e
significados dentro de um universo simbélico, tornando-se um fato cultural.

A representagdo corporal da mulher no imaginario social foi organizada em categorias e
subcategorias, com 88 e 167 unidades de registro nos antncios da amostra das revistas Selegaes,
no periodo de 1944 a 1948, e Claudia, no periodo de 2004 a 2008, respectivamente. Os atributos
do corpo feminino na construgao social da identidade da mulher estdo identificados na tabela 1.

Vale ressaltar que em um mesmo antincio pode existir mais de uma imagem do papel funcional
da mulher e mais de uma percepgao do corpo feminino.
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Tabela 1. Atributos do corpo feminino no imaginario social presentes nos antncios de
alimentos e bebidas da amostra de revistas Selecies (1944-1948) e Claudia (2004-2008) e

frequéncia de verificacdo das unidades de registro.

Categorias Subcategorias Selecoes Claudia
n % n %0
Mulher 12 25,00 25 35,21
Mae 8 16,67 17 23,94
Imagem Esposa 10 20,83 13 18,31
multifuncional | Dona de casa 18 87,50 9 12,68
Profissional 0 0 7 9,86
Total 48 100 71 100
Satde/ equilibrado 2 5,00 22 22,92
Amor/ sexualidade 8 20,00 20 20,83
Beleza/ bonito 5 12,50 21 21,87
Percepcao Conhecimento/ inteligente 7 17,50 3 3,13
corporal Alegria/ feliz 15 37,50 25 26,04
Relacionamentos sociais/ 3 7,50 5 5,21
amigo
Total 40 100 96 100

Goffman explica que nas interagoes sociais os individuos representam (no sentido de um teatro)
o que gostariam de ser, utilizando-se de artimanhas (mascaras) para que as pessoas realmente
acreditem que o que estdo vendo ¢ a imagem real, enquanto no seu intimo o individuo sabe que
esta representando e que, de fato, essa é sua imagem virtual.*#

Ainda segundo Goffman, isso ocorre de maneira inconsciente e diariamente os individuos se
escondem atrds dessas mascaras, a fim de ocultar sua imagem real, de forma que os estigmas sejam
abafados pela imagem virtual criada por cada um, em razao da necessidade social de pertencer a
determinados grupos, precisando ser semelhante ou igual aos que os compoem. O modo como o
individuo se sente configura a sua informacao pessoal, a qual é transmitida por um simbolo que

imprime posicao de prestigio, popularmente chamado de “status”.*
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Esses simbolos foram aqui estudados e apresentados na forma de atributos do corpo feminino no
imagindrio social. Ao enquadrar uma imagem que se apresenta para que os outros a reconhegam
foi possivel verificar que os antincios exploram a representagao corporal de uma mulher que, além
de cuidar de si mesma, estd envolvida com outras atividades funcionais do cotidiano.

A categoria de imagem multifuncional, com 48 unidades de registro em Selegies e 71 unidades
de registro em Claudia, apresenta um corpo voltado para si e para os outros, ou seja, em que a
mulher estampada nos antincios reclama, solicita um status de funcionalidade, cria uma imagem
virtual que considera socialmente adequada (mulher em geral), pautada pelas preocupagoes com os
filhos (no seu papel de mae que entende e atende os filhos), com o marido (esposa/ companheira),
trabalho (no seu papel de profissional inserida no mercado de trabalho) e com a prépria casa (no
seu papel de dona de casa que cozinha, limpa, lava, passa, cuida do espaco familiar).

Em relacdo a essa imagem de funcionalidade corporal da mulher, salienta-se a evidéncia do
papel de dona de casa na amostra de andncios de Selegies (37,50%), publicados no periodo de
1944 a 1948, que ndo tem tanta expressividade na de antincios de Claudia (12,68%) veiculados no
periodo de 2004 a 2008. Contudo, a fungdo de trabalho desempenhada como profissional inserida
no mercado se mostra bastante significativa no periodo recente (9,86%) quando comparada a
década de 1940, quando nao possuia nenhuma expressao (0%).

Além disso, a fun¢ao mulher (35,21%) e mae (23,94%) apresenta maior frequéncia nos antincios
de Claudia do que em Selegies (25% e 16,67%, respectivamente). Em compensacao, a fungio de
esposa é mais presente nos antncios de Selegdes, correspondendo a 20,83%, enquanto em Claudia
tal fungdo aparece em 18,31% dos antncios analisados.

A percepgio corporal, categoria com 40 unidades de registro em Selegies e 96 unidades de
registro em Claudia, faz referéncia a uma imagem corporal autodirecionada, isto €, aquela em que
a mulher também proclama e reclama uma representacao de imagem virtual de autovalorizagao e
autoestima socialmente adequada. Esta representacao, de acordo com os resultados encontrados,
conta com atributos como a satde (de um corpo equilibrado), o amor (de um corpo com
sexualidade), a beleza (de um corpo bonito), o conhecimento (de um corpo inteligente), a alegria
(de um corpo feliz) e os relacionamentos sociais (de um corpo amigo).

Entre os atributos mais evidentes da percepcao do corpo feminino presentes nos contetidos dos
anuncios da revista Selegdes estao aqueles vinculados a alegria (37,50%) e ao amor (20%). A percepgao
corporal de um corpo inteligente e bonito aparece em terceiro e quarto lugar, respectivamente.
Nos antncios de Claudia, também ficou em primeiro lugar a de um corpo feliz (26,04%), seguida
pela subcategoria de um corpo equilibrado (22,92%). A de um corpo voltado para satude foi bem
menos representativa em Selegoes (5,0%). Vale ressaltar que outros atributos, como um corpo
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bonito e um corpo com sexualidade, apresentaram valores muito préximos (21,87% e 20,83%,
respectivamente) na amostra de Claudia. O corpo amigo é uma subcategoria da percepg¢ao corporal
pouco frequente nas duas revistas.

Esses resultados apontam para o entendimento de que as pessoas que leem a revista devem
realmente acreditar que o que estao vendo é a imagem corporal real de uma mulher que, por um
lado, é evidentemente funcional, ocupando simultaneamente varios papéis sociais e, por outro,
ainda que com menos evidéncia, uma mulher com autoestima e autoconhecimento. Estes signos
alimentam o relacionamento, a interacao social.

O andncio das Sopas Jurema (Figura 1), publicado na revista Claudia, em julho de 2008,
apresenta multiplos papéis femininos em que cada figura feminina desempenha uma funcéo e
sugere uma percepgao de seu corpo. Assim, a partir desse antiincio, podemos sugerir que estao
destacadas as cinco subcategorias da imagem multifuncional, pois estd caracterizada a imagem
de mulher em geral (figura feminina de pele branca, loira, com roupa de ginastica, que esta se
exercitando com alteres); de mae (figura feminina de pele branca, gravida, que segura uma crianga
pela mao e prepara comida); esposa/ companheira (figura feminina de pele branca beijando um
homem); dona de casa (figura feminina de pele branca, no centro da imagem, que aparece de
olhos fechados ao lado de uma concha, como se estivesse apreciando o aroma da preparagio); e
profissional (figura feminina de pele morena, bem vestida, que faz a refei¢io sozinha, sentada a
mesa). Além disso, também ¢ transmitida a ideia de um corpo bonito, saudavel, sexualizado, feliz
e inteligente, respectivamente.
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Figura 1. Andncio Sopas Jurema, Revista Claudia, julho de 2008.
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Os antincios de Selegies nao apresentam nenhuma figura feminina de raca negra e apenas
uma oriental. Apesar de seis décadas depois, a amostra dos antncios de Claudia também possui
baixissima representatividade de mulheres de outras ragas ou cor de pele que nao seja a branca, pois
inclui apenas uma mulher de raga negra e nenhuma oriental. Talvez este fato esteja relacionado ao
publico-alvo das revistas, logo, entende-se que € o publico que vai consumir os produtos anunciados,
estando tal fato provavelmente associado a condi¢ao financeira das mulheres.

Somente 18,18% da amostra de antncios de Selegies, de 1944 a 1948, utilizam o corpo feminino
por inteiro, enquanto em Claudia, de 2004 a 2008, 42,86%, e quando se utiliza de uma parte do
corpo, ela nao esta mais flutuando nos dias de hoje, como acontece em alguns anincios da década
de 1940, mas representa um enquadramento fotografico da cimera em que se percebe que aquela
parte pertence a um todo.

Na amostra de antncios de alimentos e bebidas das revistas Selegdes, observou-se que, entre
os cinco antncios em que a mulher esta de corpo inteiro, em quatro as pernas aparecem de fora.
No entreguerra (1918-1938), a burguesia representa uma época de liberagio do corpo. Quando
¢ travada uma outra relagdo entre o fisico e as roupas, da-se inicio a sua exposi¢ao. Nao ha mais
lugar para roupas que o escondam, a mudanga é ainda mais visivel em relagio ao vestudrio
feminino. Saem as cintas e corpetes, entram em cena as calcinhas e sutias. As roupas se encurtam
e as pernas sao valorizadas pelas meias.”

Ja na década do ano 2000, o acessério feminino que mais chama a atencao ¢ o biquini, que
aparece em 12,25% dos antincios da amostra da revista Claudia. A atual preocupagdo com a forma
e o volume dos corpos estd relacionada a importancia que a dimensao estética e a questao da
imagem ocupam, isso se reflete também nos impressionantes nimeros da industria de cosméticos
e cirurgias plasticas. O ideal de corpo perfeito preconizado pela sociedade e veiculado pela
midia leva as mulheres, sobretudo na adolescéncia, a uma insatisfagao cronica com seus corpos,
adotando dietas altamente restritivas e exercicios fisicos extenuantes como forma de compensar as
calorias ingeridas a mais, na tentativa de corresponder ao modelo cultural vigente. Muitas delas
buscam a recontextualizacio de seus corpos e isso, as vezes, é incentivado por algumas campanhas
publicitarias de alimentos e bebidas, como se o corpo estivesse sempre a ser redefinido, a ganhar
uma atualizagdo de acordo com o padrao da sociedade.

No que se refere as mulheres, particularmente, para além dos papéis de profissional, mae e
esposa, elas devem estar bem cuidadas e em forma, de modo que tais papéis sejam mais valorizados
socialmente.?” O corpo deve ser gerenciado de maneira a estar sempre belo, competitivo, tanto no
mercado de trabalho quanto para a seducio.” Reeducagao alimentar, atividade fisica, tratamento
de prevencao sio expressoes que predominam no imagindrio feminino, assim como “ser feliz
a qualquer pre¢o”, “linda, leve e realizada”, “vocé é responsavel por seu corpo” sio algumas
mensagens publicitarias que legitimam a mulher brasileira hoje em dia.**
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Consideracoes finais

Os dados apresentados e discutidos permitiram compreender que a producao da representagao
do corpo da mulher pela publicidade foi desenvolvida a fim de operar esforcos para enquadrar
(no sentido de estabelecer, construir, proclamar) uma determinada imagem do corpo feminino
no imaginario social. Nessa tarefa, os esquemas geradores da percep¢ao, avaliagio e sele¢ao dos
contetidos parecem estar restritos a dimensao multifuncional na sociedade (mulher, mae, esposa,
dona de casa e profissional) e pela sua dimensao de percepcao corporal (que tem satde, beleza,
alegria, inteligéncia, sexualidade).

No imagindrio da revista Selegoes transitam dois tipos de mulher claramente delineados. A
“mulher tradicional” (méae-esposa-dona de casa), sem muitas vaidades, totalmente voltada para a
familia e que € protagonista dos antincios de alimentos. E a “mulher moderna”, que, além de mée-
esposa-dona de casa, ainda é vaidosa, bonita, sensual e geralmente é protagonista de antincios de
bebidas (refrigerante Coca-Cola). Essas “duas mulheres”, sob um olhar desinteressado, poderiam
parecer opostas e sem qualquer relagdo entre si, em uma tentativa de seguir a ideia de neutralidade
proposta por Selegies. Porém, esta revista apresenta dois tipos muito préximos de mulheres, que
representam apenas um modelo de mulher tradicional: a “rainha do lar”. Os anincios falam
claramente de relacionamentos, filhos e de como agradar ao marido através da comida. Assim,
percebe-se uma manutencao dos valores tradicionais e conservadores do papel feminino.

Ja narevista Claudia, os mesmos papéis sao executados pela mulher. Entretanto, constatamos
um “avanco” no seu perfil ao longo das décadas: uma mulher que aparece inserida no mercado de
trabalho (profissional), mais independente, ativa, sensual, vaidosa e feliz. Além disso, observou-se
um aumento significativo das associagoes entre o consumo do alimento ou bebida com a mudanca da
forma corporal e melhora da performance fisica. Esse fato demonstra o quanto a sociedade expoe
e/ou imp6e um padrao de estética e beleza a ser alcancado pelas mulheres, a partir da mensagem
publicitaria de que ela é capaz de modelar o seu corpo como uma matéria-prima, ainda inacabada.

Observou-se também um aumento da imagem de mée nos antncios de Cldudia, retratando
a influéncia da mulher no consumo infantil, sendo grande alvo das campanhas publicitarias. O
mais incrivel de tudo isso é que ja se passaram 60 anos e o pensamento em relagdo as mulheres
quanto aos ideais de comportamento e papéis sociais pode ter se modificado, mas, no cotidiano,
sdo poucas as mudancas, sobretudo no que tange a divisao das tarefas domésticas. Essas tarefas
sdo historicamente consideradas femininas, pois cozinhar e cuidar dos filhos continuam sendo
atividades amplamente executadas por mulheres e de sua responsabilidade.

Assim, podemos chamar a mulher dos dias atuais de “mulher hipermoderna”, fazendo referéncia
ao conceito de hipermodernidade de Gilles Lipovetsky.”” Além de exercer todos os papéis sociais
(mae-esposa-dona de casa-mulher-profissional), passou a um estagio superior de modernizacao
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a medida que desempenha mais fungdes na sociedade. Desse modo, entende-se que nao houve
uma ruptura por completo em relagao aos modelos femininos da década de 1940, porém uma
potencializagao das tarefas e dos modos de ser, em que a mulher contemporanea ¢ hipervaidosa,
hiperbonita e hipersensual!

A publicidade opera como uma bussola para a navegagao social, um dispositivo capaz de
guardar uma impressionante memoria coletiva que nos permite interpretar o imaginario cultural
no qual vivemos e as priticas que, através dele, experimentamos.” Portanto, a andlise dos antincios
nos mostrou que a publicidade funciona como uma grande reserva cultural de signos e que nos
serve como referencial para entender a evolugao de comportamento em uma sociedade em um
dado momento histérico. O trabalho nos permitiu concluir que houve uma mudanga no perfil
da mulher em termos de contetdo e visibilidade, principalmente a partir da maior exposicao do
corpo nos anuncios publicitarios.
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