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RESUMO

A mulher e sua relacdo com a beleza € o tema atwrta presente artigo. Tragcando o
percurso historico do belo, como elemento da imageminina, pretende-se
compreender como a industria cosmeética, o consunao peiblicidade mediam as
relacdes do feminino com os ideais estéticos da padodo. Para isto, as proposi¢cdes
de marca presentes em anuncios de cosmeticos eferdés épocas sdo comparadas,
com o objetivo de identificar mudancgas no consumpraédutos de beleza.
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Introducao

O presente artigo procura analisar 0s aspectésroi@cédo da imagem feminina
ligados a beleza. Retratando o percurso histogcamdadurecimento da visdo feminina
e 0 cenario de nascimento do consumo do belo ngilBRretende-se, também,
comparar reclames de cosmeéticos veiculados na aémd 930 e anuncios atuais. O
objetivo é levantar questdes a respeito da profosie marca feita & mulher do inicio
do século, em processo de descoberta de novostpsodua mulher do século XXI,

integrada a l6gica da beleza mercantilizada.

A beleza sempre foi parte do imaginario que erezollhumano, criam-se auras e
mitos em torno da perfeicdo da forma desde as pemerganizacdes sociais. A partir
da modernidade a imagem feminina passa a ser cgestrendo como uma de suas
bases a beleza. “(...) A beleza permanece um #drilbbm valor particular feminino; é

admirada, encorajada, exibida em profusdo entreudiseres, pouco entre os homens.”
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(LIPOVETSKY, 1989, p.139). Um ideal que esta semmetacionado a ordem social,
aos padrbes de comportamento e papéis aceitosdengépaca.

Durante o século XX, as mulheres viram-se confa$é com uma seérie
mudancas estéticas, enfrentaram contradicoes estesforcos para estar bela e os
valores da moral religiosa, foram exaltadas e idadhs como estrelas e musas pelas
artes. Posteriormente, viram-se cobradas e julgamlasua aparéncia de forma cada vez
mais acentuada, foram confrontadas por ideais fstaghne aprenderam que o conceito
de beleza é cada vez mais fugidio e efémero.

Tantas transformagdes foram estimuladas pelo delsemento da urbanidade,
pela industria, pela popularizacdo de produtosibgaa beleza, e pela publicidade. Os
cosmeéticos, os remédios para a ‘saude’ da mulhar ,moda contribuiram para a
consolidacdo da industria da beleza; Motivaram ogisiento de uma mulher
consumidora, ansiosa por incorporar valores liga@osnarcas, por meio dos quais
possa garantir sua imagem de beleza e eleganaiaceitacéo pessoal e social.

Comparando as primeiras décadas do século XX comrimeiras do século
XXI, é possivel perceber o quanto o entendimentadi®uacio estética e a busca por
uma boa aparéncia foram modificados. A publicidade funcionado como um meio de
reflexdo e amplificacdo dessas mudancas. E resgansér divulgar marcas, difundir
habitos, refletir inclinacdes sociais, criar immasde consumo responsaveis por

modificar a imagem do feminino.

1. A beleza: valor do feminino.

A beleza coloca-se a partir da modernidade, comovalor predominantemente
relacionado ao feminino. “A idolatria do ‘belo &% uma inven¢do da renascenca de
fato, € preciso esperar os séculos XV e XVI pamajmulher seja algcada ao pinaculo
como personificacdo suprema da beleza” (LIPOVETSKXQ00, p.113). O
renascimento produz a ideia do belo $examcraliza a beleza feminina, exalta as
gualidades da mulher como deusa e musa inspiraddgkabeleza das mulheres
transforma-se em tematica e representacao prirggsabbras artisticas do periodo.

A partir de entdo, surgem critérios da beleza femincisdes entre caracteristicas

subjetivas de personalidade e atributos fisicosndther; “tratados (...) enumeram e

* Tratamos o termo ‘belo sexo’ com base no segeagitulo da obra * A terceira mulher’ de Gilles
Lipovetsky (2000).
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classificam com um espirito de sistemas as quaslague as mulheres devem
apresentar para ser consideradas perfeitas, extabdb as regras da beleza ndo em
geral, mas nos menores detalhes.” (LIPOVETSKY, 2@0013). O belo sexo eleva as
mulheres a um patamar inédito de exaltacdo. Sempdado a mulher vé-se valorizada
por seus atributos fisicos, por outro é confrontaden o reforco de esterestipos
progressivamente endossados e aceitos socialmente.

Aos homens, a forca e a razdo, as mulheres, aefraqdo
espirito e a beleza do corpo: ambos 0s sexos sa&erapdos
sob o signo da heterogeneidade das qualidadeshaadireta
do passado imemorial. Mas, de outro lado, semathant
sagracdo coincide com uma desestabilizagdo da ecano
tradicional de dessemelhanca dos géneros. Mesrmoagu
mulheres sempre tenham tido papéis e lugares reculus na
sociedade, nem por isso deixavam de ser lancadasiem da
natureza selvagem ou do caos, sendo assim, excluias
funcdes nobres da cultura. Com a época do belo, s=e
banimento deixa de ser absoluto: as mulheres ganhdireito
as homenagens e a notoriedade social. (LIPOVETSXW0,
p.126)

A aclamacao do estético feminino, tdo presentateratura e nas artes, nao foi
acompanhada socialmente. A beleza feminina deix@user estigmatizada como
simbolo do mau, como propagadora do caos. A mgieinou um novo poder baseado
no padrdo aceito de beleza facial e corporal, nemispo Ihe coube prestigio ou respeito
social. A condi¢ao feminina de submisséo e infetaate ao masculino permaneceu em
todas as demais areas, acabou reforcada por uhprdgagado de beleza inatingivel.
As capacidades femininas continuaram ofuscadaslleidas, a mulher tornou-se um
objeto de admiragdo. A beleza ganhou posicdo dbutdrindispensavel para a
aceitacdo pessoal, para o traquejo social, pamssiljlidade de um bom casamento,
tudo para que houvesse algum tipo de reconhecimaimida que superficial, por parte
da sociedade.

O século XIX traz uma série de mudancgas para odmunpara a condi¢do
feminina. A revolucéo industrial leva as mulheras dlasses de menor renda a realizar
as mesmas funcdes produtivas masculinas. Aquettenpentes a burguesia, apesar de
continuarem presas a redoma do nucleo familiar ecassidade, iniciam um processo
de aprimoramento de habilidades. As mulheres legagipassam a ter algum acesso a

educacédo formal e artistica, ainda que de formaléina e sob o pretexto de gerir a
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casa e entreter o marido. Embora ainda sejamd=rasias intelectualmente inferiores,
lentamente passam a conquistar espacos de impgaréinceus nucleos de convivio.

A esposa é a forca aglutinadora da familia burgudsmte das ocupacoes
masculinas com o trabalho, sédo as educadoras #as geracdes, as gestoras da casa e,
muitas vezes, as conselheiras dos maridos. Est@asddes, iniciadas na Europa, sdo
disseminadas aos poucos pelo mundo, e no Bras#éroese perceptiveis nas dltimas
décadas do século XIX.

Mulheres casadas ganhavam uma nova funcdo: canfpéma o
projeto familiar de mobilidade social por meio de gostura
nos saldes como anfitrids e na vida cotidiana, emlgcomo
esposas modelares e boas maes. Cada vez maisrgadaf@
idéia de que ser mulher é ser quase integralmeaéedadicada
e atenciosa, um ideal que sO pode ser plenameingidat
dentro da esfera da familia “burguesa e higienizads
INCAO, 1997, p.229).

Essas mudancas acabam refletidas nos cuidadoa bayiene e no valor dado a
aparéncia das mulheres. Ser bonita e apreseritimelse um imperativo social, as
mulheres desejam ser belas, pois encontram naabefezmodo de apreco. Ser bela,
higienizada, saudavel € uma forma de angariar itespecial para si e para a familia
burguesa. A mulher deseja ser percebida como @iatesejavel por seus atributos
fisicos, estes ressaltados por seus modos resgsitév seu estilo de trajar-se e
comportar-se em acordo com o esperado das ‘mocestas’.

O conceito de beleza feminino e os cuidados esgtiolocavam-se enquanto
atributo de classe até a Primeira Guerra Mundidurante quase cinco séculos, a
celebracdo da Bela conservou sua dimensdao eligistan culto de tipo aristocratico que
caracteriza o momento inaugural da historia do Iselwo” (LIPOVETSKY, 2000,
pl28). A imagem da beleza feminina ja ndo esta stamatrelada as classes
privilegiadas, todas as mulheres séo impelidassadresta beleza e sao valorizadas ou
excluidas por esta logica.

O pos-guerra apresenta um periodo de supenatéoze popularizacdo da
beleza. O desenvolvimento da industria cosmétfeangacéutica, as mudancas na moda
e a evolucdo das midias de massa fixam a beleza parte indissociavel do feminino.
“O desenvolvimento da cultura industrial e mididtgermitiu o advento de uma nova
fase da historia do belo sexo, sua fase mercadgheocratica.” (LIPOVETSKY, 2000,
pl28). A beleza é massificada, passa a ser umasidade de género que pode ser

descrita, quantificada e, acima de tudo, consumida.
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Assistiu-se até, nas sociedades modernas, aowaforgrestigio

e do imperativo da beleza feminina com as estrelasilto da
pin-up e do sex appeal, com a producdo de massa dos
cosméticos, a proliferacdo dos produtos de belezdo®
conselhos estéticos prodigalizados pelas revistasn o0s
concursos de beleza nacionais e internacionais sg@e
desenvolveram depois da primeira guerra mundial.
(LIPOVETSKY, 1989, p.139)

Nasce uma cultura de consumo apoiada nas rairhdseléza, nas revistas
femininas, nos meios de comunicacdo de massa,bli@igade e nas marcas. A mulher
gue deseja ser bonita ja ndo se coloca a mercésiima e dos atributos adquiridos por
nascimento, ela busca por meio do consumo alcamcaieal estético vigente. A
responsabilidade de produzir beleza padrédo é daangue |he é oferecida como a
solucdo maxima para seus problemas.

Este modelo, em que a dependéncia estética é dmpgenda mercadoria,
comeca a modificar-se a medida que a mulher passma o controle de sua vida,
passa a libertar-se cada vez mais da autoridadéaiaendo modelo patriarcal. E neste
contexto que surge uma dimenséo politica da adogdelo sexo:

Sem duvida, as mulheres tém agora, e cada vez amalscoes
profissionais, empresariais e politicas. Mas comtia ser
verdade que a valorizacdo da beleza feminina n&eacde
trabalhar para dar mais peso ao sucesso intim@ageicesso
organizacional, mais importancia a seducao interegue a
competicdo com os homens. (LIPOVETSKY, 2000, p.153)
O feminismo contemporaneo analisa a beleza com@ntrave para ascensao
feminina, um freio de potencialidades em outragsiggie ndo aquelas relacionadas a
estética. Percebe o ‘belo sexo’ como um disposidevdominacao social.

De um lado, o corpo feminino se emancipou amplaenee
suas antigas serviddes, sejam sexuais, procriadonas
indumentarias; do outro, ei-lo submetido a coergésgticas
mais regulares, mais imperativas, mais geradorasndeedade
do que antigamente. (LIPOVETSKI, 2000, p.135)

A mulher do século XX modificou inteiramente selpglasocial, entrou no
mercado de trabalho, conquistou direitos politieoseivindicou igualdades. Tomou
para si a responsabilidade de colocar-se sempmeaadas expectativas, sempre em
busca do reconhecimento profissional. Esta mesmsponsabilidade, atrelada ao
cotidiano e a expectativa do outro, é transmitigiecauma autoimagem ligada a beleza.

“A mulher moderna é convidada a escolher e a coagoa ser exigente. Tudo isto a
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margem de uma sociedade em que as respectivaefusgdiais, econdmicas e sexuais
se encontrapnrelativamentenescladas.” (BAUDRILLARD, 1995, p.99).

Lipovetsky (2000) retrata a ‘terceira mulher’. Al que conquistou seu espacgo
e modificou sua imagem em muitos aspectos, maspoemnsso deixou de lado a beleza.
Uma busca diretamente influenciada pela sociedagle,consumo, pela consolidacéo
dos discursos de marca. As mulheres sao impelidassear incessantemente o belo,
estimulos que podem vir para trazer autoestiméisgaszio pessoal, podem, também, se
tornar instrumentos de coercdo e escravizacao.nPedar uma mulher insegura, que

se vé sempre almejando ideais inalcancaveis desele

2. Marca, Publicidade e Consumo

A construcdo do belo sexo foi pessoal, social, ecamtil. A beleza mudou de
forma, foi reconhecida de maneiras distintas eem@anto, permanece como um traco
marcante da imagem feminina. Conforme abordadaianteente, a beleza feminina e
os produtos relacionados a ela perdestatusde classes e tornam-se acessiveis a todas
as mulheres com a chegada do século XX.

O consumo de cosméticos aumenta moderadamente até a
Grande Guerra e se acelera nos anos 20 e 30. @ ba
imenso sucesso a partir de 1918; os bronzeadaresesmaltes

de unhas fazem furor nos anos 30. Mas o pleno Bopdb
consumo de massa dos produtos cosméticos datagdadse
metade do século. (LIPOVETSKY, 2000, 130)

A percepcao de beleza que se tem hoje esta lsadastrucdo histérica de um
mercado de produtos, ideias e habitos. O desemvehtd do consumo e a aceitacédo
dos produtos relacionados a aparéncia femininacicdm com o crescimento da midia
de massa, com o desenvolvimento da linguagem bl e dos artificios de
identificacdo com as marcas.

O que o consumidor, ou 0 publico em geral, pereehé é o

aspecto representacional da marca, sua identidagassaporte,
e ndo a marca como produto, partindo da sua criaec@a

determinacao de seus atributos. A identidade daar(d@escrita
no dominio de uma situacdo de observacao linguageano-

cientifica) é, pois, um fenébmeno social que ocareada
instante. Sua producao (geracao) se da a cadaetlis, feitos do
produto e da empresa (ou outra organizacao ouagiajcjue a
utilizam, de sua agéncia de propaganda e outresmediarios,

e do publico, sujeito na constante “recodificac@t® sua

permanente enunciagao. (ZOZOLLI,2003, p.03)
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No que concerne a venda de beleza e ao didlog@garblico feminino a marca
ganha uma importancia ligada a percepcéo. A mujherbusca beleza sob a forma de
produtos tem um relacionamento forte com as magcaslhe agradam. Ela precisa
confiar nos produtos que consome, pois estes eltédtamente relacionados a sua
imagem, autoestima e bem-estar. A marca, além m@rouas maravilhas que promete
quando se trata de beleza, precisa dialogar comnssios da consumidora, precisa
prever desejos e atribuir valores subjetivos aopyopde.

A publicidade é a responsavel por comunicar tares de marca, é por meio de
sua forma e de sua linguagem que os produtos séeempados aos consumidores. O
cartdo de visita da marca precisa estar em sintamaos anseios de seu publico-alvo.
E a responséavel por dialogar com o universo soltizaliem que estéa inserido:

(...) a publicidade reflete os interesses e diataga os valores
aceiros na sociedadesconémica porque a producdo esta
voltada para a oferta, a venda e o luoneycadologicaporque
implica papel do segmento e posicdo de mercanobdlica
porque trabalha a linguagem nas diferentes potetesizs de
sentido; etecnolégica na medida em que se apropria dos
recursos tecnoldgicos para se tornar mais contteden
(GOMES, CASTRO, 2007, p.4)

A publicidade motiva o consumo, ajuda a criar desej a ressaltar necessidades. Na
sociedade atual, 0 consumo € muito mais que umsatao comercial, trata-se de uma

troca de valores.

As necessidades visam mais o0s valores que os slgetsua sa-
tisfacdo possui em primeiro lugar o sentido de agesao a tais
valores. A escolha fundamental, inconsciente enaética do
consumidor € aceitar o estilo de vida de deternairstiedade
particular (portanto deixa de ser escolha!) — acdbagualmen-
te por ser desmentida a teoria da autonomia e hieratia do
consumidor. (BAUDRILLARD. apud ARAUJO. 1995: 69-70)

A relacéo entre os padrdes de beleza, sua vatéozaa mulher adquiriram uma
carga social, a mulher passou a responsabilizaeke aparéncia. Desejam ser belas,
procuram mecanismos para integrar-se aos padroesnt@mporaneidade oferece esta
possibilidade a mulher consumidora. O consumo éosiEpio das expectativas
femininas em relagdo a melhoria estética e a agfief pessoal com sua imagem.
Baudrillard (1995) chama a atencéo para o modetiniao forjado pela consolidacao
da sociedade de consumo: “O modelo feminino presameais a mulher a necessidade

de se comprazer a si mesma. Ja ndo é a seletivedaéaigéncia, mas a complacéncia e
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a solicitude narcisistica que sao indispensavgis98). A mulher passa a incorporar o
consumo como caracteristica propria de sua imagemsiderando o impulso de

compra uma caracteristica inata, um traco seu.

3. O consumo de beleza no Brasil: A melhor pele, o ther cabelo e o melhor
estilo estdo nas melhores lojas do pais.

As primeiras décadas do século XX sdo marcadas rasilBoor estilos e hébitos

importados da Europa. Cidades como o Rio de dapassam por reformas urbanas,
em gue o objetivo € higienizar, modernizar e endael@s novas capitais. O Brasil
permanece um pais primordialmente rural, mas ocionesto das cidades e sua
modernizacao sdo diretamente responsaveis peddeftirnento do comércio, pela vinda
de grandes industrias para o pais e consequentnpetd consolidacdo de uma
atividade historicamente ligada a urbanidade: digdade.

A midia de massa surge com a expansao das gradddsse a
evolugcdo do sistema de transportes. Pereira PassdRjo de

Janeiro, Antdnio Prado, em Sao Paulo, José Joa§eahra, na
Bahia (este a partir de 1912), entre outros adinatieres

reformistas, inspirados nos principios Do BaraoHd&issman,

abrem avenidas e criam novos espacos, a semelldoga
boulevardsParisienses. (CADENA, 2001, p.15)

A influéncia francesa ndo se restringe ao espabano, o espirito dhelle
époquefoi transmitido para os reclames. llustracdes rgfietiam a grande influéncia
da Art Nouveautornam-se populares. A imagem, recém-descobertas matistas
graficos nacionais, representa corpos femininoss raies que 0s comuns retratos
posados das salas das familias burguesas. Saersaultelas em movimento, envoltas
em formas fluidas que servem de imagem para refergander marcas. S&o modelos
de adequacao visual que tem por tarefa educaropasa e popularizar novas categorias
de produtos.

Os anuncios relacionados a aparéncia e ao bem-éstainino estao
relacionados aos remédios. Um produto importantee e primeiros genuinamente
femininos foi 0 medicamentd Saude da mulhetJm ténico que prometia o total bem-
estar das mulheres e o imediato alivio das colidaspromessa era tornar o
temperamento feminino estavel e agradavel e a wigas prazerosa. O forte
investimento em publicidade fez dessa, uma dasawmarais fortes entre o publico

feminino do pais.
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Como parte da estratégia publicitaria do prodigidancado,
em 1906, o almanaquA Saude da Mulher que atingiu tiragens
historicas de 1,5 milh&o de exemplares e circutéua74. Na
década de 20, o laboratério fechou o maior conprabdicitario
da histdria brasileira, num investimento que soh@00 contos
de réis em pecas para outdoors, bondes, painéisdsas (0s
primeiros do Brasil) e inovadoras malas-diretado tparaA
Saudada Mulher (BUENO, TAITELBAUM, 2008, p.29)

A mulher inicia seu processo de formagcdo como woidora por meio da
selecdo e compra de produtos alimenticios, deregiefarmacéuticos. A chegada das
grandes lojas de departamento incorpora o cons@npeeguenos luxos ao cotidiano da
maior parte da populagédo. “Nascem trés grandesniaggbes varejistas — Mappin
Stores, Mesbla e casas Pernambucanas -, aindaeqgpegdeno porte nos primordios
(com excecao do Mappin), fadadas a serem vigorasoaciantes deste pais durante
décadas.” (CADENA, 2001, p.42). Estas lojas cormidamulher a consumir as ultimas
novidades de vestuario europeu, o novo creme faxiabvo extrato de alfazema. As
lojas de departamento ofereceram as mulheres dirasiluma experiéncia de compra

que popularizou e desmistificou 0 consumo de beleza

Para as mulheres em especial, as quais era vedaalanaior

participacdo em outras atividades como o trabalho estudo, o
consumo acabou se transformando em palco paralizagé®

dos desejos e a loja de departamentos em um mumedotado
dos sonhos, com infinitas possibilidades de inBoapcial e de
expressdo pessoal, longe tanto da soliddo domégimato do
perigo das ruas (CARDOSO, 2008, p.87).

A mulher tem para si um espago pensado especisnmara 0 consumo.
Conhece produtos que se dizem feitos para ela,paraasa, para sua familia, e que
prometem resolver problemas que vao muito alémrdacjgade do vestir, tratar ou
mobiliar a casa. As promessas desse periodo beiraessianico, sem nenhum tipo de
regulamentacdo, a publicidade brasileira esta Ipaea prometer o paraiso a suas
consumidoras.

As lojas de departamento reforcam o visual doslyios, que devem ser
escolhidos por suas cores, design e atratividagleelino ponto de venda. “Consumir
com os olhos era também a proposta do terceiralgralemento que, juntamente com
as exposicoes e as lojas de departamentos, ca@adeaegime do consumo como lazer

e espetaculo.” (CARDOSO, 2008, p.91). As consunaisilmonhecem novos produtos,
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aprendem a utiliza-los, encantam-se com as nowdddemodernidade por meio da
visualidade, seja esta agregada ao produto ouhesjazapela cidade.

Desde os pequenos anuncios de jornais até grandkEsnes
afixados as paredes, a publicidade comeca a seirdef
passagem do século 19 para o 20 como o veiculoigpairpara

a expressdo dos sonhos em comum e como a areriketpred
para a cristalizacdo dos mesmos em uma nova lieguag
inteligivel por todos (CARDOSO, 2008, p.91 e 92).

Os jornais e a midia de rua permanecem como p&iExiMeios para o
conhecimento de novos produtos até a chegada oy g apesar de sua inauguragao
na década de 20, torna-se um veiculo represenfadirg 0 consumo a partir dos anos
30. A linguagem do radio acaba incorporada aos@osl impressos entre as décadas
de 30 e 40. Faz referéncia ao ritmo por meio darstede dosloganse da reproducéo
dos conteudos radiofénicos em forma de texto.

Entre as décadas de 40 e 60, os anuncios veisulatiacionados a beleza
trazem imagens de estrelas de cinema e celebrid&das periodo de mudanca de
valores para a mulher brasileira, sua progressiteada no mercado de trabalho e
independéncia. Os anos 50 sdo marcados pela chagdda

Os anos 70 e 80 sdo marcados por um processotdmedio do corpo feminino,
as imagens das mulheres apresentam uma conotag@samsual, fruto da liberalizagc&o
sexual e da efervescéncia cultural, artistica Bigpmlpela qual o pais passava. A década
de 90 chega com a cultura da eterna juventude. lAenja aprendeu a consumir, sabe o
que quer, e dificilmente é levada a compra pel@Emapelo imagético ou linguistico
dos anuncios. Esse aprendizado vem acompanhadmfiksipnalizacdo publicitaria e
do refinamento das técnicas de marketing.

Os anos 2000 chegam com preocupacoes ligada®eespo de degradacéo do
planeta: a sustentabilidade, o uso de animais pestes de cosmeéticos e a
responsabilidade sécio ambiental viram atores mog®so de decisdo de compra de
beleza. A mulher chega ao século XXl com uma maegurancga intelectual,
profissional, e encontra-se em processo uma cresdistorcio de autoimagém

O Brasil chega a segunda década do século XXI aomdos principais paises

em consumo de beleza:

® Pesquisa realizada em 2011, pelo Instituto ;n§téategyOne, apontou que apenas 4% do total de
6400 mulheres entrevistadas considerava-se bonita.
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(...) o Brasil alcou-se ao posto de terceiro maiercado global
de produtos de higiene pessoal, perfumaria e casmaétendo
comprado R$ 27,5 bilhées em 2010. Esta atras apeoss
Estados Unidos e do Japdo. O Pais é, ainda, ocainpeado
mundial em cirurgias plasticas estéticas e repaagdaerca de
1,9 mil por dia. Os americanos, lideres nessa &eatizam o
dobro. (Revista Epoca Dinheiro, 15 de abril de 2011

Um mercado forte, competitivo e apoiado pelas idades construidas ao longo de um

século de modernizacgédo industrializacéo e publigd®rodutos que sdo comprados por

milhares de brasileiras avidas por consumir beleza.

4. Vendendo o belo: aproximacgfes e distanciamentos emta publicidade do
passado e do presente.

Os anuncios de cosméticos, ao longo da hist@ma,propagado os conceitos de
beleza, encantado as mulheres com a possibilidaeidiata de melhorar sua aparéncia.
O objetivo deste topico é identificar as tematioastrais e apelos a cultura do belo, por
meio da comparacéo entre anuncios de cosmeéticdsodaa de 30 e atuais.

Os anuncios selecionados séo relativos aos mesagosentos de cosméticos e
foram veiculados em jornais ou revistas. O métotlizado foi o de andlise de

conteudo, definido por Bardin (2009) como:

(...)um conjunto de técnicas de analise das comunicadEs
se trata de um instrumento, mas de um leque deeapes; ou,
com maior rigor, sera um unico instrumento, mascaww por
uma grande disparidade de formas e adaptavel aammpade
aplicacado muito vasto: as comunicacgoes (p.33).

Pretende-se identificar e interpretar as temateesrrentes nestes anuncios, por

meio da selecao deidadesem seus discursos.
A segquir, dois anuncios de jornal veiculados neada de 30, anunciavam um

creme facial anti-idade e um po removedor de pelggectivamente.
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Figura 1 — Antncio Creme Rugol, 1939, Jornal O Ieete
Figura 2- Andncio Racé, 1935, Jornal Correio dar@e

Abaixo, dois anuncios de revista publicados em 202005, respectivamente.

N

‘ﬂ_ /
MONNC V2 HOMEM quaNdo CresosM HOS. MENNA Vira MulHer quade K& defka. croscer. { w i
B

Figura 3 — AnUncio Natura Chronos 70++, 2012cMeacédo Nacional Figura 4 — Creme Depilatério Veet, 2005, Veiculaheional.

Apés a andlise de unidades de elementos visuaes-pednferir que:
- A marca ganhou lugar de destaque nos anunci@ssatinquanto nos anuncios da
década de 30 a marca esta incorporada ao textoimagem, sem destaque especial,
nos anancios atuais temos a assinatura como proségopermeando toda a peca;
- As representacdes femininas deslocam sua pag@éip No contexto das pecas da
década de 30, tem funcdo de ornamento. Enquantamaoscios atuais temos uma
imagem integrada a proposicdo textual. Uma mensageomal manipulada para
dialogar com o conceito do anuncio;

A andlise dos elementos textuais pode-se infaér q
- Proposicéo de valor distinta. Os anuncios doguissao educativos quanto ao que
propdem e menos preocupados com a verossimilhamgaak ofertas. Os anuncios

atuais propdem aspectos distanciados do produtfetsws. Natura Chronos 70+ apela
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para o valor da histéria e da experiéncia. Ja et,\M@eme depilatério, apela para o
humor no titulo e para a praticidade no texto deap

- Volume de texto é bastante diferente e estd emrdaaccom a inferéncia anterior. O
discurso tem focos diferentes, o antigo recorrer&yasao puramente textual, os atuais
apostam no predominio visual utilizando o texto cammmplemento;

- Nos anuncios dos cremes faciais anti-idade, Reddatura Chronos 70 +, temos a
mesma estratégia de argumento de autoridade. Geatariatura utiliza a foto de uma
consumidora assinada com seu nome e idade, enqué&tigol recorre ao depoimento
de uma consumidora. Os recursos utilizados sacedifes, mas a estratégia discursiva é
semelhante;

- Os anuncios antigos apoiam-se em instrucoes, remgssas de beneficios sociais,
como, por exemplo, o surgimento de pretendentes @aonsumidora do creme Rugol.
Os atuais vendem um conceito abstrato e menosvphsi# questionamentos de
veracidade.

A partir das inferéncias anteriores, é possiveicgi®er que os apelos
publicitarios acompanham a evolucéo do publico. Askecorrem ao anseio feminino
de beleza, mas a estratégia adotada é diferentm@tiplos aspectos. A mulher do
passado satisfaz-se com a longa explicacdo da®$dsmgo produto, ou a descricdo
fantasiosa dos seus efeitos. A consumidora atusdabbem mais que instrucdes. O
anuncio de hoje precisa recorrer a aspectos sulgetprecisa vender uma marca,
precisa transmitir um beneficio intangivel e, @30, mais dificil de ser equiparado pela
concorréncia. Vende-se beleza, atualmente, pargpiiniico ansioso e rodeado de
opcOes; o valor atual da beleza é intangivel.

Vendeu-se beleza no passado como um produto ligadgdes especificas:
“aclarar, suavizar e embelezar sua pele, usandaamiente o Creme Rugol, cuja
penetracdo instantdnea acalma a irritacdo das w@ndutaneas, fecha os poros
dilatados e dissolve os cravos completamente, ndigamdo vestigio algum.”.
Atualmente, o creme facial Natura Chronos +70 vequie “Os anos vem para somatr.
Somar vivéncias, somar conquistas.”. A mulher de Indo admite uma depreciacao
dos atributos j& existentes, ou uma descricdo peamteTtécnica estd em busca de uma
proposicao de aprimoramento possivel.

As diferencas expressas pelos anuncios acompaahanodanca de percepcao
da beleza, sua normatizacéo segue a proposicaerda @giventude. O apelo da década

de 30, em sua inocéncia publicitaria e mercadodgiarte do pressuposto que ha um
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problema especifico a ser resolvido. A comunicagéal ja parte do belo existente que
precisa ser lapidado com a ajuda do produto andmci®s cosméticos atuais sao
apresentados como eficazes, porém nao sédo eleeadpsotagonismo da conquista
estética, esta funcéo € relegada a consumidoraulAemnéo fica bela pelo produto,
torna-se bonita pela escolha de consumir, pelaiptis@ em utilizar os artificios
‘certos’. A marca transfere seu mérito para suawonidora, visando encanta-la e fazer

desta mulher a autora de sua proépria beleza.

5. Conclusao

A beleza coloca-se para o feminino como um desegontido, incentivado e
influenciado pela sociedade de consumo. Mediada peblicidade, pelos meios de
comunicacado de massa, e pelas marcas a belezarnf@minodifica-se sem perder sua
forca. As mulheres evoluiram, modificaram-se, gesrnareconhecimento e nem por
iISSo renunciaram ao ‘belo sexo’

Nem a misoginia dos costumes, nem o dogma do pexaido
impediram as mulheres de ser coquetes, de quertepdelas
e agradar. Por que milagre a igualdade poderiaegoirspor
fim a um fendbmeno de tdo longa duragdo cujo cuésm foi

detido por nada? (LIPOVETSKY, 1989, p.139)

Na mulher ndo ha anseio em renunciar ao belo. $cdbda atualidade é pelo
equilibrio, é contra distor¢cdo e a depreciacdo rdevalor verdadeiramente apreciado
pelo feminino. Nao é admissivel ser uma escravapfaéncia, do mesmo modo €&
inaceitavel renunciar aos cuidados estéticos. Destaa, a imagem feminina busca um
espaco em que a beleza possa estar em sintonitodamas demais aspiracdes de sua

existéncia.
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