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RESUMO

A midia idealiza e impde padrdes de beleza, assim estabelecendo valores e modelos de
consumo e felicidade. Ter o corpo padrdo de modelos femininas sempre foi desejo de
muitas mulheres que fazem de tudo para obté-lo. A felicidade segue junto com esta
realizacdo pessoal de cada individuo e a propaganda dita o que estd “na moda”, criando
uma legido de seguidoras, que fazem tudo o que for possivel para alcangar a felicidade tao
prometida pela midia. O presente estudo tem por objetivo discutir a relagdo do poder da
midia no que tange ao desejo feminino na busca pela beleza e pela felicidade. Com base em
referencias bibliograficas e no estudo de caso da marca Lancome, buscou-se aprofundar o
tema para que sirva para novos debates, estudos e questionamentos acerca da importancia
da midia e das promessas no segmento da beleza.
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1 INTRODUCAO

As mulheres sdo induzidas a alcancar um padriao de beleza que beira a perfeicdo. A
propaganda tem uma forte participagdo neste processo, criando padrdes de beleza
idealizados e irreais, ajudando a vender uma beleza que na vida real ¢ inatingivel, e
gerando, por consequéncia, frustracdo e infelicidade por parte das mulheres que almejam
obter a perfeigdo.

Neste intuito, este artigo trata sobre a relagdo que o ser humano, mais

especificamente a mulher, tem com a beleza, vinculada as ofertas de felicidade que a
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propaganda veicula e evidencia. Podemos observar que a propaganda feminina, destacada
neste artigo, tem um poder infinito de persuasdo entre suas consumidoras, pois vende

sonhos, padrdes de beleza e, por fim, felicidade.

E perceptivel que a caracteristica principal dessas propagandas é ressaltar um tipo de
beleza que ndo estd no cotidiano das mulheres e, este padrdo de beleza, se for seguido,

proporciona uma forma de garantia de satisfacdo e felicidade.

As mulheres sdo muito atingidas na questdo de beleza, por este fato o presente artigo

ira analisar a influéncia das midias em relacdo a felicidade que a propaganda promete.

O presente artigo foi baseado em pesquisas bibliograficas em livros relacionados ao
assunto e em sites de busca, além de estudo de caso da Lancome, empresa de produtos
cosméticos mundialmente conhecida, referente a uma campanha com a atriz internacional

Julia Roberts.

2 AMULHER E A PROPAGANDA

O papel da mulher como consumidora vem crescendo nos ultimos anos. Hoje a
mulher ocupa um espago muito maior do que antigamente, tanto em anuncios como no
campo profissional. Em todos os campos de atuagdo, a mulher marca presenca, algo que

anteriormente ndo acontecia.

Simultaneamente, e compondo um importante cenario de fundo, é necessario
considerar que a partir da década de 70 houve uma consolidagdo de um novo
papel assumido pela mulher, sobretudo como consumidora de produtos e servigos.
Ela passou definitivamente a ocupar uma posicdo muito mais independente,
participativa e atuante, conquistando espacos sociais cada vez mais amplos.
(GALVAO, 2010, p. 02).

Podemos observar que a maioria dos antincios de beleza, que tem a mulher como

publico, esta seguindo um padrao voltado para a estética, o que de fato chama a atengao das
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mulheres e as instiga a obter o padrdo de beleza esteticamente perfeito da modelo do

anuncio.

Um truismo muito presente hoje ¢ a constatacdo de que a beleza veiculada pela
midia ndo ¢ nem natural, nem alcangavel. Mulheres sempre magras, silhuetas e
rostos tdo precisamente simétricos como que tragados pelas habeis maos do mais
talentoso artista plastico, expressando uma elegancia proxima a perfei¢do
platdnica. Além disso, esta imagem de beleza “artificial” — porque construida por
técnicas estéticas e cosméticas, sem mencionar as alimentares (de salubridade
duvidosa) — esta quase sempre associada a ideais de qualidade de vida, bem-estar,
sucesso e, por fim, a felicidade ultima. [...]. (LUCIO, 2007, p. 127).

A mulher moderna sofre com essa padronizagdo que a midia impde em relacdo ao
que pode se considerar belo e perfeito, muitas delas seguem esse fator tdo a risca que ele se
torna seu objetivo de vida. Ficar sempre linda e esteticamente perfeita acaba se tornando um
projeto para se obter a felicidade. O culto ao corpo torna-se uma febre cada vez mais
consolidada, valores inalcangdveis geram assim uma constante frustragdo perante uma

sociedade que afirma que a perfei¢do estética proporciona a felicidade plena.

Segundo Lucio, (2007, p.131) mulheres concordam fortemente que “os atributos de
beleza feminina ganharam uma defini¢do muito estreita no mundo atual.” Logicamente esse
fator se da muito por causa da midia, mulheres sdo influenciadas todos os dias a terem o
corpo padrdo que a mesma estipula. Lucio, (2007, p.132) complementa dizendo que, “a
maioria das mulheres queriam que a beleza feminina fosse retratada na midia como se
consistisse em mais do que simples atratividade fisica, a midia e a propaganda estabelecem
padrdes irreais de beleza que a maioria das mulheres jamais conseguird alcangar.” Isto se
torna uma grande frustracdo diante da mulher que nao conseguir o corpo e o rosto perfeitos,

pois os mesmos estdo sendo retratados diariamente em seu cotidiano, trazendo assim uma

busca continua e desenfreada para que ela possa sentir-se realizada consigo mesma.

3 CONSUMO E A LINGUAGEM PUBLICITARIA
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A linguagem publicitdria ¢ totalmente voltada ao seu objetivo maior: persuadir o
consumidor a compra. Para Carvalho (1996, p.16) “O discurso publicitario ¢ um dos
instrumentos de controle social, e para realizar essa fun¢do, simula igualitarismo, remove da
estrutura de superficie os indicadores de autoridade e poder, substituindo-os pela linguagem

de seducao.”

Usando a linguagem publicitaria de uma forma sedutora, podemos observar que a
mesma tem um poder envolvente perante o consumidor, pois 0 anuncio cria um desejo de
compra de determinado produto ou servigo, fixando a promessa de felicidade ao ser

finalizado esse processo.

Barreto (1985, p.282) aponta que o mais comum e “psicologico” recurso usado pela
propaganda ¢ o apelo ao mundo dos sonhos. Sendo a realidade totalmente frustrante para o
homem, a propaganda assim oferece ofertas de prazer e felicidade. Assim como em um
sonho em que a realidade se distorce para que o prazer possa, sem maiores conseqiiéncias
para a vida, prevalecer, a propaganda faz valer-se do onirico; coloca em suspensdo as

limitacdes da vida real e apresenta um mundo em que a felicidade ideal ¢ permanente.

A partir da visdo de Barreto pode-se ressaltar que o mundo “irreal” € o que de fato o
consumidor presencia na propaganda, gerando assim um apelo psicoldgico, trazendo a tona
uma realidade inexistente até¢ entdo presenciada pelos consumidores. A propaganda, desta
forma, “maquia” a rotina do consumidor e a torna bela e perfeita através de seus antincios

que sdo “colirio para os olhos™.

Assim, em oposi¢do as limitacdes e imperfeigdes da vida “real”, a propaganda
apresenta o consumo do produto como porta de entrada ao mundo ideal, “irreal”.
Estratégia maior do discurso publicitario, a ambientacdo onirica presta-se, entdo,
a promover o escape, uma possibilidade de transcender a realidade através do
consumo das belas imagens da publicidade. (BRANDAO, 2006, p.10)

A propaganda tranqiiiliza as conseqiiéncias cotidianas da sociedade global, esta
segundo Baudrillard, (2002, p.14), suscita a angustia e acalma. Cumula e engana, mobiliza
e desmobiliza. Instaura, sob o signo da propaganda, o reino de uma liberdade de desejo.
Mas nela o desejo nunca ¢ efetivamente liberado, se, na sociedade de consumo, a

gratificacdo ¢ imensa, a repressdo também o é: recebemo-las conjuntamente na imagem e
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no discurso publicitario, que fazem o principio repressivo da realidade atuar no préprio

coracdo do principio de prazer.

Ainda Baudrillard (1995, p.135) menciona que “o agente publicitdrio ¢ mestre da
nova arte — a arte de tornar verdadeiras as coisas ao afirmar que sdo”. Constatada esta
afirmacdo, sabemos que a linguagem publicitaria utiliza da arte retdrica para persuadir e
convencer, portanto ela cria uma atitude favoravel ao produto ou servigo que esta sendo

vendido e afirma que o mesmo ¢ o que o consumidor necessita para obter a felicidade.

4 ESTETICA NA PROPAGANDA

Eco (2004, p.440) constata que, na historia do Homem, o belo sempre teve um
potencial com o que nos faz bem e com o que desejamos. Ao analisar a beleza na sociedade
de consumo, ele afirma que o belo assume formas estéticas variadas, fazendo flashbacks de

outros periodos histdricos sem ter uma forma especifica.

O belo e a propaganda estdo intrinsecamente ligados, pois sem o “lado bonito e
belo” a propaganda nunca chegaria da mesma forma as pessoas. Todos de alguma forma

desejam e estdo ligados a beleza.

A estética na publicidade constitui um vigoroso ensaio sobre uma atmosfera de
época, onde a um tempo se misturam desejo, valor e simulacro, com a técnica e a
estética a fundirem-se, sintetizando por um lado o "bombardeamento" de
representacdes ¢ imagens a que estamos sujeitos no cotidiano, que podem ou ndo
enganar as pessoas, fazendo-as acreditar no objeto que véem, comprando-o e
sendo enganados vérias vezes. (LUCIO, 2007, p.135)

Sem a estética, os objetos ndo seriam o que sdo hoje pois, a partir dela, consegue-se
chegar as pessoas fazendo-as fantasiar com o que ndo podem ter. De fato sempre foi assim e

sempre assim sera. Podemos dizer que a estética serve para alimentar os desejos da mulher.

Podemos nitidamente perceber que a propaganda ganhou um estrondoso poder de
influéncia sobre a sociedade e de certa forma generalizou a paixdo pela moda, favorecendo
assim a expansao social dos produtos de beleza, e contribuindo assim para que a aparéncia

se tornasse uma dimensdo essencial da identidade feminina. Ela propagou normas e
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imagens de ideais femininos, tornando a mulher escrava da ditadura do consumo e fez

destes ideais sonhos a alcangar.

Segundo Lipovetsky (2000, p.338), “o corpo feminino transformou-se em ‘arma’
para a publicidade e ¢ mostrado, sempre que possivel, com um minimo de roupa. Beleza,

sensualidade e erotismo sdo armas privilegiadas para prender a aten¢do do publico.”

Observando a realidade que nos € cercada, a propaganda feminina se torna de fato
uma maquina destruidora das diferencas individuais e étnicas, ela uniformiza as normas de
aparéncia e sedugdo. Além disso, ela recorre ao fetichismo do ver, o corpo sempre tem que
estar perfeito, em forma, a midia constantemente dd énfase a este bidtipo de mulher,

disseminando assim um padrao de corpo com medidas e formas precisas.

O modo que a midia trabalha com a propaganda feminina serve como modelo para
que o individuo seja perseguido por um fantasma da perfeicdo que lhe é apresentado por
meio das representacdes. Como coloca Couto (1999, p.63), “somos produzidos e
consumidos, ndo mais espectadores, mas figurantes ativos do universo dos meios de

comunicacao.”

Vigarello (2006, p.247) afirma para as mulheres que o perfil ideal de hoje,
compreende pernas esguias, bacia acentuada, silhueta adelgacada, magreza bem torneada,
envolvendo medidas como 1,68m de altura, 48kg de peso, curvas de 90cm, 58cm e 88 cm,
magreza acrescida pela diminuicao da proporg¢do altura-peso, linhas moduladas pelo reforco
do contraste quadris-cintura seios. Conforme o que se passa na midia nos dias atuais pode
considerar que existe sim um padrdo idealizado de beleza. O autor estipula assim medidas
necessarias que nitidamente se véem nas telas, jornais e revistas de hoje, tudo que de fato
for fora de tais medidas estara totalmente desconfortando muitas mulheres por nio se
parecerem ou terem aquilo o que foi mostrado a elas do que seria ideal para estar com sua

auto estima alavancada.

5 MODA, BELEZA E MIDIA
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Percebemos que, desde que o mundo ¢ mundo, moda e beleza sempre tiveram uma
relacdo estabelecida entre elas, ambas sempre estiveram juntas, e assim a propaganda faz
seu papel perante um sistema de construir o que de fato ¢ moda para determinado individuo,
conforme aponta Castilho (2006, p.18) “como um produto sociocultural a Moda
materializa-se e atualiza-se no processo desencadeado pelas escolhas realizadas pelo
sujeito, que, por ter absorvido em seu espirito as regras desse sistema, se constrdi também

por ele.”

A moda possui uma fungao distinta, conforme ainda afirma Castilho (2006), além de
embelezar o corpo do ser, a moda e o proprio corpo se entrelagam e arquitetam regimes de
presenga, de interacdes e de visibilidades. Tudo se complementa até entdo, a comunicagado

faz seu papel de estabelecer a moda, e a mesma embeleza o corpo.

Somos de fato o que transmitimos perante a sociedade, ou até podemos dizer que

alguns mostram o que gostariam de ser e ter, conforme estabelece Garcia (2010):

O processo de construgdo das aparéncias ¢ mediado pela aquisi¢do e pelo uso de

produtos, compreendidos na sua concep¢do mais ampla. Sendo assim o que as
pessoas vestem, o que comem, os carros que dirigem s3o uma forma de
comunicagdo. Elas estfo transmitindo a mensagem de como s@o ou de como
querem que os outros as percebam. (GARCIA, 2010, p.20)

A mulher se preocupa muito com a beleza em diversos aspectos, se a mesma nao
estd feliz com o que estd vendo no espelho, ela se obriga a pagar o que for preciso para se
sentir bem realizando assim transformagdes em seu corpo, que com certeza mexem e

alteram seu psicoldgico. Conforme menciona o autor:

Existem duas formas de transformagdo visando o embelezamento do corpo: as
transformagoes aloplasticas, que sdo pouco duraveis, a saber a maquiagem, as
vestimentas, os ornamentos; ¢ as transformacdes autoplasticas, o piercing, as
deformagdes, as mutilagdes, bem como a cirurgia plastica. (CIDREIRA, 2009,

p.11)

Desta forma ¢ que a propaganda faz sua parte, a midia veicula o que muitas vezes
ndo condiz com a realidade feminina de muitas consumidoras, fazendo assim as mesmas se
tornarem fantoches do que se estd sendo colocado perante a sociedade, tornando

inadmissivel ndo ter o que a midia esta veiculando. Cidreira (2009, p.15) afirma que
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esta imagem tipica é veiculada pelas midias, via a publicidade, a moda e seus
desfiles de manequins de corpos perfeitos. E indispensavel portar tal vestimenta,
tal maquiagem, tal penteado, e utilizar tal creme [...] etc., para aproximar-se dos
modelos midiaticos.

Cidreira (2009) ainda diz que, “a moda e indumentaria sdo formas de comunicacao
ndo-verbal uma vez que ndo usam palavras faladas ou escritas”. Assim pode-se constatar
que, a moda e a indumentdria sdo instrumentos que sdo devidamente usados para dar um

certo sentido a0 mundo em que vivemos e assim as coisas € pessoas nele inseridos.

6 O CONSUMO E A FELICIDADE

Todos nds somos consumidores, e a propaganda exerce grande poder sobre isso.
Carvalho (1996, p.12) propaga que, “sem a auréola que a publicidade lhes confere, seriam
apenas bens de consumo, mas mitificados, personalizados, adquirem atributos da condi¢dao
humana”. Somos totalmente motivados pela propaganda, ela estimula a compra de certo
produto, orienta de certa forme a preferéncia e o desejo do consumidor em direcdo a
determinado produto ou marca. Sem a propaganda, o produto seria meramente um produto.
O fator propaganda compromete nas escolhas, ela torna o produto interessante e desejavel

pelo consumidor.

No ponto de vista do filosofo Bosch (1998, p.29), a ideologia da nossa sociedade de
consumo ¢: quanto mais desejos, mais felicidade. Segundo ele “para ser feliz, had que ter
desejos e, sobretudo ter o poder de sacia-los. Como efeito, um desejo insaciado faz sofrer”.
Assim somos guiados a isto, uma vez que satisfazemos um determinado desejo, para
podermos seguir em frente precisamos achar mais um para assim buscd-lo e

conseqilientemente atingir a felicidade plena do momento em que o alcangarmos.

Ja Giglio (2005, p. 11) coloca a necessidade de adaptacdo mediante a torrente de
desejos: “O homem tem necessidades e desejos infinitos que se contrapdem as suas
possibilidades finitas e limitadas de satisfazé-los. Nao podemos adquirir tudo que
desejamos, por isso, temos de escolher”. Nessa situacdo, o consumidor busca a

maximizac¢ao do prazer, em um processo racional de solu¢do de problemas.
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Também temos a questdo da diferenciacdo social, conforme coloca Giglio (2005,
p.13), “algumas propagandas utilizam explicitamente a mensagem de que seu produto tem a
capacidade de criar uma diferenca entre o sujeito e outras pessoas”. Este tipo de
comunicagdo viabiliza a situacdo em que cada um esté inserido e relativamente busca, sem

inten¢do propositada, tornar as distdncias explicitas entre diferentes grupos sociais.

Desta forma, a felicidade esta ligada ao consumo, pois quando o consumidor obtém
aquilo que almeja, idealizado pela propaganda, ele estard realizado momentaneamente, e
ficara feliz. Bruni (2004, p.45) também afirma o que Giglio (2005) diz a respeito da
diferenciagdo social, “uma das principais razdes que inflamam o sistema capitalista ¢ a
corrida desenfreada e irracional por um aumento do consumo para diferenciar-se dos
semelhantes”. As pessoas sdo influenciadas pela midia e a busca da felicidade depende, em

grande parte, do consumo de produtos que a propaganda oferece.

7 ESTUDO DE CASO

7.1 LANCOME

A empresa Lancome, presente em 165 paises e fundada por Armand Petitjean em
1935, teve seu nome inspirado em um castelo francés chamado Lancosme. E atualmente a
marca numero um no mundo no seletivo mercado de beleza e o objetivo da marca ¢

oferecer uma dimensao de sonho embasado na ciéncia.

Segundo consta em seu site, a beleza ¢ uma ciéncia viva que precisa ser
constantemente reinventada. Desde 1935, a Lancome tem superado incansavelmente as
fronteiras entre tecnologia e criagdo, estabelecendo novos limites. Sdo trés centros de
Pesquisa e Desenvolvimento (Franga, Estados Unidos e Japdo), contando com 3.000
pesquisadores, e possui ainda parceria constante com grandes nomes do mundo da ciéncia
(experts, bidlogos, dermatologistas, farmacéuticos) e mais de 300.000 mulheres
entrevistadas em todos os paises do mundo nos ultimos trés anos. Tudo isso permite que a
Lancome tenha um conhecimento inigualavel sobre a pele, seus mecanismos e necessidades

especificas.

7.2 CAMPANHA COM A ATRIZ JULIA ROBERTS
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Em julho de 2011, a campanha da empresa Lancome com a atriz Julia Roberts foi

vetada na Gra-Bretanha e o motivo acusado foi que os anincios eram de origem enganosa.

JuLia ROBERTS

LANCOME

PARIS

Lancime, the number one beauty brand in the world,
R O oo Julia Jberss as ouTnets ambeS e
We invite you o discover Julia’s favorite products:

Dual Finish compact foundation, Définicils mascara,
and IR0 Rowge Flewr Impressioniste lpeolor

FIGURA 1 - ANUNCIO LANCOME
FONTE: www.lancome.com.br/ pt/ br/about/brand/egeries/roberts.aspx

A decisao foi tomada em resposta a dentincia da parlamentar Jo Swinson, do Partido
Liberal Democrata Britanico, que afirmou que as propagandas "ndo sdo representativas dos

resultados que os produtos podem alcangar".

Assim como existe 0 CONAR para fiscalizar as campanhas publicitarias no Brasil,
existe também a ASA (Advertising Standards Authority) para fazer o mesmo trabalho na
Gra Bretanha, e desta maneira, foi através deste 6rgdo que ficou estabelecido que as
imagens eram exageradas e violavam o cddigo de conduta. Segundo informagdes dadas pela
ASA, as formas de manipulacdo de imagens sdo amplamente utilizadas e em muitos casos
tornam-se exageradas, fazendo com que os anuncios sejam enganosos € ofensivos, o que

fica passivel de proibicao de veiculagdo.
As imagens de Julia Roberts foram banidas porque a empresa ndo foi capaz de
mostrar exatamente o quanto retocou as fotografias originais, um pré-requisito para

anuncios de produtos cosméticos.

7.3 ANALISE DA CAMPANHA



§35% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunica¢ao

ANOS

INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — Fortaleza, CE— 3 a 7/9/2012

Na pe¢a publicitaria em analise, percebemos a imagem da atriz Julia Roberts
sorrindo e o sorriso ¢ o simbolo mais conhecido da felicidade. Constatando o que foi
estudado até entdo, a campanha da linha cosmética Lancome traz a tona certos conceitos

exagerados no que diz respeito a beleza feminina.

O motivo pelo qual o antncio foi banido da Gra-Bretanha estd bem claro: a
propaganda se torna enganosa pelo fato do excesso de edicdo feito no software Adobe
Photoshop. A atriz Julia Roberts perde sua identidade no anuncio em questdo, pois
claramente vemos que seu rosto ndo ¢ da forma como foi apresentada pelo anuncio. Além
disto, o produto ali anunciado, no caso a base facial Teint Miracle, ndo ¢ capaz de
proporcionar tais resultados a pele feminina, criando desejo pelo produto e buscando o
resultado apresentado pelo antincio publicitario sem a possibilidade de alcangé-lo. Ou seja,

a propaganda se torna enganosa por exagerar nos efeitos do produto.

Now, Aura is our science.
NEW

TEINT MIRACLE

A Bght emanates from the most beauitul skina. We can reproduce &

1% foundation that recreates the Aura of perfect shin

Inalantly. Complenon BEpears M-from.witie. Subleely bare, tuly flrwless

=3

LANCOME

PARIS Julia Roberts

FIGURA 2 - ANUNCIO LANCOME
FONTE: www.lancome.com.br/ pt/ br/about/brand/egeries/roberts.aspx

Como visto anteriormente, as mulheres cada vez mais buscam a perfeigdo estética e

0 anuncio est4 persuadindo para esta linha de raciocinio.
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O anuncio em questdo extrapola os limites do desejo pela compra do produto,
partindo para o campo duvidoso, entre o aspiracional e o enganoso. Podemos analisar da
seguinte maneira: todos gostam de ver pessoas bonitas em anuncios, porém muitos
exageram e acabam tornando exageradas as promessas do que realmente o produto em

questdo pode oferecer.

FIGURA 3: JULIA RIBERTS EM SUA BELEZA NATURAL
FONTE: www.nadabasico.com

A compra da beleza e da felicidade estd destacada no anuncio da Lancome. A
escolha da atriz Julia Roberts, considerada ainda padrdo de beleza mesmo aos seus 43 anos
de idade, faz com que as mulheres busquem aparentar ser mais jovens do que realmente

sd0, assim como mostra a atriz no anuncio da marca.

Nota-se que sua estética ndo possui caracteristicas como obesidade, assimetria ou
rugas, ¢ dotada assim de cabelos ondulados perfeitos e sedosos. De forma objetiva e
descritiva, a realidade criada por este anincio sugere as seguintes circunstancias: vocé deve

ter desejos de ser linda e feliz.

Os anuncios que estdo sendo analisados apresentam uma atmosfera idealizada, sem
imperfei¢des, uma fracdo de um cotidiano ficticio sem caracteristicas pejorativas onde a
felicidade e tranquilidade reinam. O texto ¢ sedutor e ndo menciona nenhum transtorno,
desprazer ou prejuizo, direcionando a atencdo do receptor da mensagem exclusivamente a

face agradavel da compra. Trata-se de um mundo irreal, um mundo onirico, que ndo faz
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parte do cotidiano das mulheres. Entretanto, o desejo de viver neste mundo desliza

rapidamente ao produto oferecido, a perfeicao facial, utilizando a base facial da Lancome.

A estratégia da campanha ¢ eficaz: simula no discurso uma visdo de beleza realizada
ao publico feminino. E o faz de forma tdo eficiente que mascara o verdadeiro sentido da

campanha: a venda.

Ja em rela¢do a moda, vemos que o publico feminino ¢ movido ao fator “estar na
moda”, assim adquirindo a roupa da vitrine, o corte de cabelo da novela, o carro da moda, a
maquiagem da atriz, etc. Portanto, podemos dizer que estar na moda traz uma sensacao de
bem estar e de felicidade pois, comprando o produto que estd na moda, a consumidora se
sentiré realizada, de fato € ai que entra o poder da propaganda, criando desejo pelo produto

ofertado.

Numa matéria divulgada pela revista IstoE (2011) a decisdo das autoridades para
que este anuncio fosse vetado reflete na insatisfacdo da sociedade em ndo se ver retratada
no mercado publicitario. Assim concluimos que ninguém gosta do que de certo modo ¢
falso, nem de enganacdes. Ainda na matéria consta que o mercado publicitdrio deverd
continuar usando o programa, mas de forma mais suave para ndo parecer que estd

enganando o consumidor.

O programa deve continuar sendo utilizado para edicdo de imagens, porém os
publicitarios devem cuidar nas dosagens de edi¢do, cuidar para ndo se perder de fato as
caracteristicas do individuo que esta sendo “remaquiado” pelo software. Tudo tem seu
limite, tem que haver um pudor em rela¢do ao que pode ser feito ou mudado. Caracteristicas
distintas da pessoa ndo devem ser modificadas e sim apenas algumas imperfeicdes devem

ser retocadas.

A linguagem da comunicacdo deve mostrar a beleza para que o publico busque
como inspiracdo, mas deve haver um cuidado entre este aspiracional e o enganoso. Fazer
propagandas que retratem esta realidade, que retratem a mulher de verdade, criando uma
identificacdo maior do publico feminino e que, a0 mesmo tempo, despertem o interesse o

desejo pelo produto ofertado, ¢ um grande desafio para os profissionais da comunicagao.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A industria da beleza, presente nas propagandas, tem como objetivo persuadir as
mulheres a adquirir o padrdo de beleza relatado nos anuncios, através da compra de
produtos e servicos. Esta beleza ¢ quase que inalcancavel e a propaganda cumpre o seu

papel ao persuadir as consumidoras ao desejo pela beleza e felicidade.

A propaganda tem que bela e fazer com que a consumidora se inspire nela, porém
isso ndo significa enganar, ha sim uma diferenga entre uma coisa e outra, esta diferenga se
distingue por ser muito estreita, por isso o cuidado que os anunciantes e agéncias devem ter

ao elaborar uma campanha que crie desejo pelo produto, sem enganar o consumidor.

O estudo de caso apresentado neste artigo mostra a situacdo da empresa de
cosméticos Lancdme que abusou do uso do software Photoshop ao tratar a imagem da atriz
Julia Roberts. Ndo ¢ a toa que a propaganda foi banida na Gra Bretanha. Se esta foi a

atitude assertiva, cabe a cada um de nos a analise e reflexdo.

Os profissionais da comunicagdo precisam observar que a pressdo do meio
publicitario acaba trazendo a tona realidades que devem ser permanentemente questionadas.
Para a propaganda ser vista com um olhar mais real ¢ preciso trabalhar com o que de fato

pode ser prometido e alcangado pelo consumidor com relagdo ao produto ofertado.

Este artigo langa um olhar desafiador sobre a influéncia da publicidade feminina na
construcdo de padrdes de beleza. Como observado na propaganda da empresa Lancome,
que por sinal ¢ apenas um dos muitos casos espalhados pelo mundo, ela cria discursos na
tentativa de persuadir e associar a beleza feminina como essencial e fundamental para a

realizacdo pessoal, a mobilidade social e a felicidade.
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