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1. INTRODUCAO

Estudos relacionados ao corpo e suas formas de manifestacio na sociedade de consumo
tem sido realizados por académicos oriundos de diversas dreas do conhecimento. O corpo se
transformou em ponto central de um mercado que cresce desde a segunda metade do século
XX (Castro, 2004) e tem importancia muito grande para drea de marketing. No sentido pds-
moderno, o corpo deixou de ter exclusivamente o papel conter um individuo e passou a
compor um mercado, que lhe confere um valor (MEAMBER e VENKATESH, 1999).
Adotando a perspectiva de Goldenberg e Ramos (2007), o corpo se transformou em capital e,
como tal, passou a ser alvo de investimentos.

As relacdes entre o corpo € o consumo figuram entre as preocupacgdes de diversos
académicos que vem estudando o papel do corpo na midia (BERGER, 2007; GARRINI,
2007; SIQUEIRA e FARIA, 2007). O corpo feminino tem tido especial atencdo de
pesquisadores que tratam tanto de modificacdes corporais (PATTERSON e ELLIOT, 2003;
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Cunha, 2008), quanto da imagem da mulher em propagandas (ACEVEDO et al., 2006;
NISHIDA, 2006).

O presente artigo busca analisar os significados atribuidos aos corpos femininos e
transferidos através de pecas publicitarias de suplementos alimentares. Mesmo nao fazendo
parte da lista de compras da maioria dos brasileiros, os suplementos alimentares t€ém seu
consumo intensamente ligado ao corpo, ao processo de modificacdo deste e aos diversos
rituais de consumo relacionados a esse processo. As pecgas publicitarias utilizadas para
promocao desta categoria de produto utilizam imagens de corpos e apresentam textos que
fazem alusdo direta a ideais corporais e aos efeitos de seus componentes ao corpo.

Assim, a contribuicdo tedrica desse artigo estd localizada na proposta de uma discussao
acerca da aproximac¢do do mercado a dimensdes humanas. Nesse processo de naturaliza¢do da
presenca do mercado, os corpos sdo definidos como posses e seus membros sao
transformados em pecas de um produto que é colocado em um mercado. Espera-se que seja
oferecida uma contribui¢do para uma teorizacao a respeito da “mercadiza¢do” das dimensdes
individual e corporal da vida.

Seguindo a proposta de Tavares (2006), as nove pecas publicitarias coletadas foram
analisadas com base no método de analise de discurso publicitdrio proposto por Pinto (2002).
Assim, o significado do corpo feminino nas propagandas de suplementos alimentares foi
compreendido com base na andlise das fungdes de mostracdo (constru¢do do universo do
discurso), interacdo (estabelecimento de vinculos socioculturais com o interlocutor) e seducao
(distribui¢ao de afetos positivos ou negativos) (Pinto, 2002).

A estrutura do presente artigo € dividida em sete partes. Em seqii€ncia a introducgdo, os
autores buscam situar o leitor dentro da discuss@o acerca do que sdo suplementos alimentares
e como estes produtos estdo ligados ao corpo. A terceira se¢do apresenta a trajetoria de
transformagao do significado do corpo para a sociedade e de sua incorporagdo pela
propaganda. A quarta se¢do apresenta ao leitor a relacdo entre o uso corpo na publicidade e
sua relacao com o consumo. Em seguida, sdo apresentados os procedimentos metodolégicos e
o método de andlise do discurso publicitdrio € tratado de forma mais profunda. A sexta se¢ao
traz as andlises das pecas e as propostas de categorias de propagandas baseadas nos
significados atribuidos ao corpo feminino. Por fim, sdo apresentadas as consideracdes finais,
que buscam propor uma contribui¢do para a compreensao a respeito das transferéncias de

significados do corpo feminino através da publicidade.
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2. SUPLEMENTOS ALIMENTARES E O CORPO

Os suplementos alimentares podem ser definidos como produtos feitos de vitaminas,
minerais, produtos herbais, extratos de tecidos, proteinas e aminodcidos e outros produtos,
consumidos com o objetivo de melhorar a saide e prevenir doencas (CARVALHO e
ORSANO, 2006). Segundo Carvalho e Orsano (2006), apesar da American Dietetic
Association (ADA) afirmar que a melhor estratégia para promoc¢do da saide seja uma
alimentacdo variada em nutrientes, e que a suplementacio deve ser feita quando alimentagao
ndo garante o aporte de nutrientes de maneira segura, grande quantidade de suplementos sao
comercializados com a falsa promessa de fornecer energia, aumentar a performance atlética, o
ganho de massa muscular, reduzir medidas, entre outros ganhos sem comprovacgao cientifica
(CARVALHO e ORSANO, 2006).

As defini¢des de suplementos sdo demasiadamente amplas e passiveis de confusdo para
o consumidor, pois geralmente suas fungdes sdo pouco esclarecedoras (CARVALHO e
ORSANO, 2006). Segundo a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitiria (ANVISA) do
Ministério da Saude, os suplementos alimentares sdo classificados como alimentos para fins
especiais através da Portaria n. 29 de 13 de janeiro de 1998, como alimentos para praticantes
de educacao fisica (Portaria n. 29 ANVISA, 1988).

Porém a Portaria n. 222 de 24 de margco de 1998 trata especificamente dos alimentos
para praticantes de educacgdo fisica e os classificam como: repositores hidroeletrolitico para
praticantes de educacgdo fisica; repositores energéticos para atletas; alimentos protéicos para
atletas; alimentos compensadores para praticantes de educacgao fisica; aminoacidos de cadeia
ramificada para atletas e outros alimentos com fins especificos para praticantes de atividade
fisica. A Portaria exclui os seguintes alimentos desta denominagdo: bebidas alcodlicas e
gaseificadas; produtos que contenham farmacoldgicas estimulantes, hormonios e outras
consideradas como doping pelo Comité Olimpico Internacional (COI); produtos que
contenham substancias medicamentosas ou indicacdes terapéuticas; e produtos fitoterapicos e
formulacdes a base de aminodcidos isolados, exceto os aminodcidos de cadeia ramificada e os
aminodcidos essenciais utilizados em suplementacdo para alcangar o alto valor bioldgico
preconizados pelas proteinas (Portaria n. 222 ANVISA, 1998).

Segundo Siqueira e Faria (2007): “os habitos alimentares passam por uma mudanca em
que ‘estilo de vida’ estd intrinsecamente associado a um cotidiano estressante, a falta de
tempo e a busca por sossego, paz, saide e tranqiiilidade”. A maioria das pessoas que se

alimentam de forma variada e sauddvel, ndo necessita de suplementos alimentares para
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alcancar suas necessidades energéticas, pois as adquirem diretamente da alimentacdo
(CARVALHO e ORSANO, 2006).

Para Hirschburg, Fisberg e Mochizuki (2008), existe pressdao da sociedade e da midia
em relacdo a busca de um corpo padrdo, o que contribui para o aumento no uso de
suplementos e anabolizantes. O atendimento nutricional em academias revela consumo
indiscriminado (pouco documentado) de suplementos por praticantes de exercicio. Além
disso, percebe-se a resisténcia dos jovens as orientacdes sobre alimentacdo de profissionais
nutricionistas, o que deixa os jovens mais propensos a ceder ao apelo do marketing e a
pressdo da midia por um corpo esteticamente adequado ao padrdo. Esta busca pela adequagdo
estética no curto prazo torna os jovens vulnerdveis a orientacdo de colegas e treinadores,
quase sempre despreparados (HIRSCHBRUCH, FISBERG e MOCHIZUKI, 2008).

Também se pode dizer que atualmente as regras a exposi¢cdo corporal sio de ordem
fundamentalmente estética. O autocontrole da aparéncia fisica é cada vez mais estimulado.
Através do consumo de suplementos e de atividades fisicas sdo prometidas, entre outras
benesses, um abdomen cheio de gomos salientes ou nadegas duras livres de celulites caso o
individuo se dedique a tal propdsito e receba todas as informacdes fornecidas como um
conjunto de obrigacoes (GOLDENBERG e RAMOS, 2007). Desta forma, cada individuo €
responsavel pelo cuidado e manuten¢do do seu corpo e pelo retardamento do envelhecimento.
Esta mensagem passa a ser incorporada as propagandas de produtos relacionados ao corpo,
tratando da boa aparéncia corporal como uma virtude e como expressiao externa de sucesso

(GOLDENBERG, 2007).

3. TRANSFORMACAO DO SIGNIFICADO DO CORPO E SEU USO NA
PROPAGANDA

Na década de 20, as propagandas utilizando o corpo, representavam a relacdo saude-
doenca. Nessa concepcdo, beleza significava corpo sem doenca, ser sauddvel era apresentar
um corpo robusto, corado e gordo, o que se prometia como beneficio de cosméticos e
medicamentos era a cura. Trata-se do inicio de uma transicao nos cuidados com o corpo, a
doenca tornou-se objeto de investigacdo e, na medida em que se tornou conhecida, permitiu
que o olhar da ciéncia se desviasse para a estética do corpo (HOFF, 2005).

No final da década de 20, mulheres sob influéncia das industrias de cosméticos, da
moda, da publicidade e do cinema incorporaram o uso da maquiagem, principalmente o

batom, em suas rotinas e passam a valorizar o corpo esbelto e esguio. A combinacdo dessas
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quatro industrias foi fundamental para a vitéria do corpo magro sobre o gordo, no decorrer do
século XX. Com base nas reflexdes de Anthony Giddens, Castro (2004) reforca que a década
de 20 representa um marco histérico do surgimento ideal de magreza. Neste sentido, o
individuo adota a responsabilidade de modelar seu préprio corpo, como forma de definir sua
identidade e o projeto do self.

A partir da segunda metade dos anos 50, configurou-se a revolucdo de veraneio, que
impds um novo conceito de férias de verdo, em que a exposicdo do corpo ocupa espaco
central. A expansao publicitdria foi responsavel pela difusao de hébitos relativos aos cuidados
com o corpo e as praticas de higiene, beleza e esportivas, preconizadas por médicos e
moralistas burgueses desde o inicio do século. As imagens de estrelas de cinema com sorriso
branco e cabelos brilhantes vendendo creme dental e xampu anunciavam novas préticas,
difundiam uma nova maneira de lidar com o corpo e um novo conceito de higiene (Castro,
2004). Nos anos 50, revistas voltadas para o publico feminino, traziam atrizes do cinema
europeu e norte-americano, vencedoras de concurso de miss ou de beleza para aconselhar
outras mulheres sobre os cuidados com a beleza (SIQUEIRA e FARIA, 2007).

Segundo Castro (2004), a preocupacdo com o corpo se intensificou na segunda metade
do século XX, e foi crucial na formulacdo de um novo ideal fisico fortemente construido pela
industria cinematogréfica. A partir dai, o culto ao corpo ganhou uma dimensao social inédita:
Industrializacdo e mercantilizagdo, difusdo generalizada das normas e imagens,
profissionalizacdo do ideal estético com a abertura de novas carreiras, o aumento dos
cuidados com o rosto e com o corpo fizeram nascer a idéia de um novo momento da histéria
da beleza feminina e, em menor grau, masculina. A midia adquiriu um imenso poder de
influéncia sobre os individuos, generalizou a paixdo sobre a moda, expandiu o consumo de
produtos de beleza e tornou a aparéncia uma dimensao essencial da identidade para um maior
numero de mulheres e homens (GOLDENBERG, 2007).

Nos anos 60, houve o surgimento da pilula anticoncepcional e da chamada revolucao
sexual e do movimento feminista. O corpo entrou em cena como lécus da transgressdo, do
delirio e do transe, pelas experiéncias da droga e do sexo (CASTRO, 2004). Observa-se
também nesse periodo, no que tange as propagandas em revistas femininas a imagem da
mulher seminua, tocando o préprio corpo sugerindo prazer. Surgiu o discurso de que era
preciso conhecer, explorar e tocar o proprio corpo para tornd-lo mais auténtico e natural

(SIQUEIRA e FARIA, 2007).
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Nos anos 80, o corpo ganhou vulto nunca antes alcangado, em termos de visibilidade e
espaco na vida social. As praticas fisicas passaram a ser mais regulares e freqiientes
(CASTRO, 2004). Com o crescimento do ‘mercado do musculo’ nos anos 80 e do consumo
de bens e servicos destinados a manuten¢do do corpo, impérios industriais com atividades
diversificadas ocuparam essa fatia de mercado. Essas corporacdes passaram a produzir tanto
aparelhos de musculacdo quanto suplementos nutricionais, ou ainda publicar revistas
especializadas sobre boa forma, sadde, regimes alimentares e desenvolvimento corporal
(SIQUEIRA e FARIA, 2007).

Nos anos 90, teve inicio uma inversao do significado do corpo ‘natural’, o avanco da
medicina e o desenvolvimento tecnoldgico possibilitaram modificar o corpo através de
intervencoes cirurgicas com finalidade estética alternando assim o status corporal. Passou a se
observar a impossibilidade de aceitacao do corpo natural como ele se apresenta. A partir de
um corpo modelo — perfeito — passaram a ser indicadas as vdrias intervencdes plasticas,
proteses de silicone, lipoaspiracdo, cirurgias de abdomen, dentre outras. Passou a ndo haver
mais parte do corpo que escapasse as possibilidades de modificagao (HOFF, 2005).

Para Malysse (2007), ao modificar a forma do corpo, o individuo tenta controlar tudo
aquilo que foge ao seu controle na vida social, construindo assim, um modelo que o
personifique e com o qual se identifique. Atualmente, observa-se uma tendéncia de promover
modificagdes no corpo desde interferéncias sutis, obtidas em longo prazo com a utilizacao de
cosméticos e da pratica de gindstica, até alteragdes corporais mais permanentes, cOmo o
bodybuilding, a tatuagem e o uso de piercing. Nesse aspecto, modificar o corpo consiste num
imperativo de autodeterminagdo e de vontade, a desvaloriza¢do do corpo ‘natural’ fundamenta
a necessidade de modificacdo e reconstrucdo do corpo (HOFF, 2005).

Malysse (2007), em seu estudo sobre a corpolatria, percebeu que a visdo do corpo do
outro influenciava a percep¢ao que cada individuo tinha do seu préprio corpo, e que, por meio
de mimese social, o visual tornava-se social. Assim, hd uma constru¢do cultural do corpo,
com uma valoriza¢do de certos atributos e comportamentos em detrimentos de outros, fazendo
com que haja um corpo tipico para cada sociedade. Esse corpo, que pode variar de acordo
com o contexto histérico e cultural e € adquirido pelos membros da sociedade por meio da
imitacdo prestigiosa (GOLDENBERG, 2007). Sendo assim, o corpo se torna também capital,
cercado de enormes investimentos (tempo, dinheiro, entre outros). O corpo “em forma”

apresenta-se como sucesso pessoal (GOLDENBERG e RAMOS, 2007). No Brasil, as

REAd - Edi¢do 68, Volume 17, N° 1, jan/abr 2011 — p. 01-25



Jodo Felipe Rammelt Sauerbronn, Karla Andrea Dulce Tonini & Marluce Dantas de 7
Freitas Lodi

mulheres imitdveis sdo as modelos, atrizes, cantoras e apresentadoras de televisdo, todas
fazendo uso do seu corpo como capital.

Para Goldenberg (2007) € interessante destacar a ambigiiidade que o culto ao corpo gera
principalmente na cultura de classe média. Quanto mais se impde o ideal de autonomia
individual, mais aumenta a exigéncia de conformidade aos modelos sociais do corpo. A
obsessdo com a magreza, a multiplicacao das dietas, das atividades do corpo e o aumento das
intervencoes cirdrgicas testemunham o poder normalizador dos modelos, um desejo maior de
conformidade estética que se choca com o ideal individualista e sua exigéncia de
individualizagdo dos sujeitos (GOLDENBERG, 2007).

Em um contexto social e histérico particularmente instivel e mutante, onde a forma
tradicional de producao de identidade — a familia, a religido, a politica, o trabalho entre outros
— encontram-se enfraquecidos, pode-se imaginar que muitos individuos e grupos estejam
usando seu préprio corpo como um meio de expressio (ou representacdo) do eu
(GOLDENBERG e RAMOS, 2007). Dessa forma, ndo € surpreendente que a propaganda

utilize o corpo como forma de construir um discurso publicitério.

4. 0 USO DO CORPO NA PUBLICIDADE E SUA RELACAO COM O CONSUMO

A publicidade tem por objetivo estabelecer um didlogo entre os acontecimentos do
presente e as tendéncias em relagdo a comportamentos, expectativas, desejos e percepgdes dos
consumidores, construindo assim, um discurso que se materializa através das representagdes
da midia (HOFF, 2005).

Segundo McCracken (2003), a publicidade atua na transferéncia do significado,
associando um bem de consumo a uma representacdo do mundo culturalmente constituido
dentro da modelagem de um antincio especifico. Quando esta relacdo simbdlica é estabelecida
com sucesso, o espectador atribui ao bem de consumo propriedades que existem no mundo
culturalmente definido. Essa conexdo entre as propriedades culturais construidas e as
desconhecidas do bem de consumo é que se chama transferéncia de significado. O sucesso
dessa relagdo simbdlica € obtido através de escolhas estabelecidas pela rede de categorias e
principios culturais da sociedade, que devem retratar exatamente a cultura estabelecida, dessa
forma, o sistema de consumo supre os individuos com materiais culturais necessarios a sua
auto-realizagdo.

O corpo da publicidade materializado e difundido em diversas linguagens, expressa os

significados de uma cultura, pois as representacdes criadas para o corpo descrevem os
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individuos que compdem a sociedade como sdo ou gostariam de ser. Para a midia, o corpo é
um instrumento utilizado para dar relevancia ao produto, e desta relacdo nasce o que se chama
de corpo-midia. Significa ser um corpo presente nos textos mididticos de natureza virtual,
uma imagem idealizada, atribuida de valores culturais. O corpo-midia apresenta-se sem as
imperfei¢cdes do corpo ‘natural’ despertando assim o consumo do corpo perfeito (HOFF,
2005). O corpo ‘virtual’ apresentado pela midia € um corpo de mentira, medido, calculado e
artificialmente preparado o que se torna uma poderosa mensagem de corpolatria. Nesse caso,
os individuos, principalmente as mulheres, sdo convidados a considerar defeitos em seu
corpo, € mesmo gozando de saude, consideram que seus corpos ndo sdo perfeitos e precisam
ser corrigidos (MALYSSE, 2007).

Goldenberg e Ramos (2007) associam o corpo a ‘objeto de consumo’, pois a publicidade
antes exaltava as vantagens de um produto, e atualmente produz o consumo como estilo de
vida, procriando um produto proprio: o consumidor, intranqiiilo e insatisfeito com sua
aparéncia.

No Brasil, e mais particularmente no Rio de Janeiro, o corpo cuidado, sem marcas
indesejaveis e sem excessos, passa a ser muito mais valorizado do que a prépria roupa
(GOLDENBERG e RAMOS, 2007). Segundo Castro (2004), o consumo relacionado com o
culto ao corpo estd em evidéncia.

Segundo Cunha (2008), esses investimentos relacionados ao corpo podem ser
entendidos como forma de consumo, ou seja, sdo comportamentos que se adquire, para
transformar o corpo, tal como se adquirem roupas ou servigos de estética. Dessa forma,
consumir, em geral, € uma forma importante para o desenvolvimento e para a afirmacdo da
identidade. Nesse caso, o consumo envolve vdrias atividades, atores e um conjunto de bens e
servicos que nao se restringem necessariamente a forma de mercadorias (BARBOSA e
CAMPBELL, 2007). Os bens de consumo possuem significado cultural além de sua utilidade
e valor comercial e € através dos bens que as categorias culturais sdo valorizadas.

Os bens sdo uma oportunidade para fazer cultura material, eles permitem a distingdo
publica, visual, das categorias culturalmente especificadas. Assim, o significado consiste nas
idéias ou nos valores de acordo com a organizagdo, avaliagdo e construcdo dos fendmenos
culturais, facilitando assim, sua classificacdo e inter-relacdo com os bens e a vida social.
(MCCRACKEN, 2003). A verdadeira necessidade suprida pelo consumo diz respeito a

construgao de significados e categorias culturais. O consumo do significado simbdlico confere
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ao individuo a oportunidade de construir, manter e comunicar a sua identidade e os seus
significados sociais (SAUERBRONN, AYROSA e BARROS, 2009).

O significado dos bens passa para um mundo culturalmente constituido, ou seja, pela
experiéncia cotidiana carreada de suas crengas e pressupostos de sua cultura e se transfere
para o bem de consumo com a ajuda de produtores, publicitirios e consumidores
(MCCRACKEN, 2003, p.101). No caso do corpo, a aparéncia e a apresentacdo do corpo
tornam-se centrais na construcdo da auto-identidade através da consciéncia do corpo, e da sua
aproximacao das imagens ideais para aumentar seu valor, em termos negocidveis. A questao
do consumo torna-se fundamental para a constru¢do da imagem corporal (CUNHA, 2008).

Segundo McCracken (2003, p. 100), existem trés localizacdes para o significado: o
mundo culturalmente constituido, o bem de consumo e o consumidor individual, bem como
dois momentos de transferéncia: mundo-para-bem e bem-para-individuo. Uma melhor
compreensdo do movimento do significado cultural e de consumo pode ajudar a esclarecer
parte da complexidade do consumo atual em relacdo ao corpo e sua participacdo na sociedade
de consumo.

Segundo Douglas e Isherwood (2009), existem dificuldades para fixacdo e estabilidade
dos significados, isto pode ser amenizado com a criacdo de rituais, ou seja, convengdes que
constituem definicdes publicas. Os rituais tanto nas sociedades tribais como nas
contemporaneas serviriam para explicitar os significados. Os rituais seriam, entdo, uma
oportunidade para ensinar e aprender, trocar informacdes, classificar e discriminar os
significados (ALMEIDA e ROCHA, 2008). Nessa perspectiva, os bens sao acessorios rituais
e o consumo € um processo ritual cujo objetivo € dar sentido ao fluxo incompleto dos
acontecimentos (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2009, p. 112).

Para McCraken (2003), a transferéncia do significado dos bens de consumo para o
consumidor € feita através de uma acdo simbdlica, ou ritual, como ferramenta para a
manipulacio do significado cultural. E uma forma de afirmar, evocar, assinalar ou revisar os
simbolos e significados convencionais estabelecidos culturalmente, a partir de quatro
propoésitos: troca, posse, arrumacdo e despojamento. Sendo assim, o entendimento desses
rituais de consumo, ampliou a fundamentagdo da andlise o discurso publicitdrio nas
propagandas que foram analisadas nesse estudo.

McCracken (2003) afirma que o ritual de troca é um potente meio de influéncia
interpessoal, permite insinuagdes sobre certas propriedades simbdlicas na vida de um

receptor-de-presentes, iniciando uma transferéncia de significado do doador-de-presentes para
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o receptor. Significa que o doador tenta influenciar o receptor com as propriedades simbodlicas
do presente, ou seja, propriedades que ele gostaria que o receptor absorvesse (ALMEIDA e
ROCHA, 2008).

Segundo Malysse (2007), a busca da forma ideal condiciona o desenvolvimento de uma
variedade de artigos destinados ao corpo, como suplementos alimentares, tratamentos
estéticos, intervencdes cirurgicas entre outros, isso faz com que haja a troca de bens em
funcdo do seu significado e das suas promessas de resultado a curto prazo. No caso do
consumo através do corpo, o doador e receptor de presentes sdo a mesma pessoa, pois se trata
de um investimento pessoal (CUNHA, 2008).

Ja o ritual de posse, permite ao consumidor transferir o significado dos bens para suas
vidas. Existem rituais de posse dedicados a personalizar o objeto, ou seja, uma tentativa de
transferir significado do préprio mundo do individuo para o recém-adquirido, fazendo com
que os individuos criem um mundo de bens pessoal. O significado que a personalizacdo
transfere para o bem é o significado coletivo associado a experiéncia individual. Ja a
publicidade transfere para os bens o significado da coletividade.

A busca pelo corpo perfeito faz com que o individuo busque a adesdo de modelos de
beleza padronizados (BERGER, 2007). Desta forma, o individuo entende o seu corpo como
objeto externo e se dedica a personalizacdo deste através da transferéncia de significado do
mundo culturalmente construido pela midia.

O ritual de arrumacdo, parte da extracdo do significado simbdlico dos bens pereciveis, e
seu investimento no consumidor. A finalidade deste ritual é assegurar que as propriedades
especiais e pereciveis que residem em um bem possam viver no consumidor individual. Por
exemplo, a linguagem estabelecida para descrever algumas maquiagens, produtos para
modelar cabelo, e roupas fornece um conhecimento tacito das propriedades que podem ser
obtidas desses bens através dos rituais de arrumacdo especificos, o mesmo podemos
relacionar sobre o uso de suplementos alimentares e seus efeitos no corpo (MCCRACKEN,
2003).

Alguns individuos adotam os significados dos bens em termos pessoais. Essa possivel
confusdo estimula o recurso do ritual de despojamento, que ocorre quando o bem deixa de ter
significado para o individuo, € rejeitado e substituido. Em relacio ao consumo do corpo,
Berger (2007), nos diz que o corpo pode servir como substrato da identidade, mas, a busca

pelo corpo perfeito pode levar a desconstrucdo desta identidade através do consumo de
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cirurgias plésticas, e outros produtos utilizados com o objetivo de atingir a supremacia
corporal.

Portanto, o modelo de transferéncia de significado através da publicidade para o bem de
consumo proposto por McCracken (2003) também pode oferecer suporte a proposta de
analisar o uso do corpo feminino nas a¢des de comunicacdo dos fabricantes de suplementos
nutricionais. O uso de imagens visuais e material verbal relacionam o mundo e o objeto de
maneira particular, o material verbal torna explicito o que estd implicito na imagem,
facilitando assim a transferéncia do significado para o bem de consumo. A propaganda € o
canal que movimenta constantemente essa transferéncia de significado. Uma compreensdo da

transferéncia do significado cultural e de consumo pode ajudar detalhar o que é ser uma

sociedade de consumo (MCCRACKEN, 2003).

5. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Frente a proposta de analisar os significados atribuidos ao corpo feminino em pecas
publicitiarias de suplementos alimentares, foi necessdrio desenvolver uma proposta
metodoldgica capaz de alcangar este objetivo. Mesmo estando claro que o trabalho seria
eminentemente interpretativo e baseado na visdo construida pelos pesquisadores, foi
necessario encontrar uma ferramenta que permitisse acessar o discurso publicitdrio.

Segundo Carvalho (1996), o discurso publicitidrio ¢ um dos instrumentos de controle
social utilizando a linguagem da sedug¢do com o objetivo de produzir o consumo. Sendo
assim, um anudncio ndo se limita apenas em mostrar o produto, é também forma de
representacao social e permite a exploracdo dos cddigos verbais e ndo verbais expostos nas
propagandas. O discurso publicitdrio usa recursos estilisticos e argumentativos da linguagem
cotidiana, essa prépria voltada para informar e manipular (TAVARES, 2006). Para Carvalho
(1996), o discurso publicitdrio utiliza linguagem da seducdo com o objetivo de produzir o
consumo. Através do que é mostrado em propagandas sdo construidas préticas sociais e
culturais, ficando denotada uma forma de dominacao simbdlica (NISHIDA, 2006).

De acordo com Tavares (2006), a mensagem publicitdria € constituida de linguagem
verbal e outros sistemas semidticos (como as imagens), 0 que torna necessario o uso de uma
ferramenta metodoldgica especifica, desenvolvida na drea de comunicagdo. A proposta de
Pinto (2002) para a andlise do discurso publicitario pareceu ser adequada para fazer com que

os pesquisadores acessassem o discurso publicitirio de forma mais consistente. De forma a
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possibilitar uma operagdo mais objetiva do método, Pinto (2002) propde a anélise do discurso
publicitario a partir de trés fungdes: mostragdo, interagdo e sedugao.

A fungdo de mostragao constréi o referente ou universo de discurso do qual o texto fala
e acontece nos momentos em que aparecem oOs sujeitos principais das propagandas, as
relagdes entre o produto e, no caso deste trabalho, o corpo feminino. Constréi-se um universo
que faz referéncia com o texto, onde emissor e receptor vivem. Nesse universo € criado um
vinculo, a partir do uso de linguagem e simbolos que mostram ou recriam um determinado
universo em questdo. A funcdo mostracdo ‘“consiste em designar e descrever as coisas ou
pessoas em que se fala, estabelecendo relacdes entre elas no tempo e no espaco” (PINTO,
2002, p.65).

A funcdo interagdo estabelece vinculos socioculturais necessdrios para dirigir a
propaganda ao seu interlocutor (PINTO, 2002). Nessa fun¢ao sao observadas as relagdes de
poder existentes nos discursos usados. A interacdo consiste em interpelar e estabelecer
relagdes de poder com o receptor na tentativa de cooptd-lo e de agir sobre ele ou sobre o
mundo por seu intermédio (PINTO, 2002, p.67). Para que as hierarquias sociais reconhecidas
a partir do processo de comunicag¢do sejam reproduzidas, essas sdo reforcadas através de
frases assertivas, imperativas, interrogativas, geralmente desfiguradas do texto e apresentadas
em topicos.

A fungdo sedugdo distribui os afetos positivos ou negativos cuja hegemonia reconhece
e/ou quer ver reconhecida (PINTO, 2002). Nessa funcdo foi observado como sado
demonstrados os valores positivos e negativos no uso da imagem do corpo feminino. A
emocdo € atingida através de diversas formas de manipulacdo de imagens e de palavras que
visam alcangar a desvinculacdo da realidade do receptor para que este se veja em uma
situacdo fora de sua realidade (PINTO, 2002, p.65). Assim, as pessoas, coisas e
acontecimentos referidos sdo marcados com valores positivos (euféricos) ou negativos
(disféricos) que geram reacdes afetivas favordaveis ou desfavoraveis (PINTO, 2002, p. 68).

O corpus de dados foi composto por formas de publicidade que alcancam os usudrios de
suplementos alimentares. Dessa forma, foram utilizados cinco folders promocionais,
distribuidos em lojas de produtos naturais (locais de aquisi¢do do produto) e quatro
propagandas publicadas em revistas especializadas (‘Suplementacao’ e ‘Muscle in Form’ —
revistas que sdo utilizadas como fonte de informagdo por consumidores de suplementos
alimentares). A escolha das pecas promocionais foi baseada na disponibilidade de pecas

promocionais nos pontos de venda e nas revistas impressas utilizadas como fonte de
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informacdo dos consumidores de suplementos alimentares. Assim, foram utilizadas todas as
pecas promocionais disponiveis para consumidores de suplementos alimentares no municipio
do Rio de Janeiro ao longo do segundo semestre de 2009. Tanto os folders quanto as
propagandas de revistas especializadas foram selecionados com base em dois critérios:
tratarem de suplementos alimentares € mostrarem de alguma forma o corpo feminino.

As pecas foram numeradas de 01 a 09 e distribuidas entre trés pesquisadores: duas
mestrandas em administracdo, uma nutréloga e outra bacharel em marketing, € um doutor em
administracdo com formacdo em economia. Dessa forma, cada um dos pesquisadores pode
realizar uma primeira rodada individual de anédlise das propagandas buscando identificar as
funcdes de mostracao, interagcdo e seducao dos antincios, conforme sugerido por Pinto (2002).
De forma complementar, foram analisados os rituais de troca, posse, arrumaciao e
despojamento propostos por McCracken (2003) representados nas pecas publicitdrias. A
intencdo foi explorar ao maximo a capacidade de interpretacdo dos pesquisadores dentro
destas perspectivas. Em uma segunda rodada, a andlise de cada peca foi discutida
conjuntamente pelos pesquisadores. Foram discutidas as visdes de cada um dos pesquisadores
e, como resultado das discussdes, foi construida a andlise da pecas apresentada na secdo
seguinte.

Por se tratar de um trabalho de orientacdo interpretativa, ndo havia uma proposta de
categorizacdo definida previamente a andlise das pecas publicitdrias, tampouco havia um
limite previamente determinado do nimero de categorias a serem construidas. A partir da
andlise das funcdes de mostragdo, interagdo e seducdo as pecas foram interpretadas e essa
interpretacdo gerou as categorias que sdo apresentadas a seguir. Trechos de textos presentes
nas pecas sdo utilizados na andlise e as pecas sdo reproduzidas em anexo ao texto. Devido as
limitagcdes de espaco e tamanho de arquivo as imagens foram reproduzidas com baixa

defini¢do em anexo ao artigo.

6. ANALISE DAS PECAS

Conforme esperado pelos pesquisadores, alguns componentes do discurso publicitario
foram comuns a todas as pecgas publicitdrias e manifestaram funcdes de interagao semelhantes.
A reducido de gordura € um tema constantemente abordado e pareceu estar relacionado a uma
espécie de ritual de despojamento: o abandono do corpo redondo, gordo e flacido. Nao foram
encontradas imagens que tratassem diretamente dessa manifestacao de ritual de despojamento,

como pode ser visto em propagandas que utilizam fotos de corpos que mostram a
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transformacgdo (os tradicionais ‘antes e depois’). Os textos das pecas utilizadas, entretanto,
abordam de forma direta esta questdo — “faz bem para a sua pele” (peca 04); “Tecnologia
contra os quilinhos irritantes” (peca 08). Algumas pecas utilizam o suporte cientifico, que
denota através da funcdo interacdo a justificativa para consumo a partir de argumentos
cientificos — “Segundo um importante estudo conduzido por Jean Michel Gaulier e
colaboradores ‘o 6leo de Cartamo pode diminuir a gordura corporal e pode contribuir para a

99

redugdo da massa corporal gorda e o peso a longo prazo’” (pega O1).

Também sem causar surpresas aos pesquisadores, as propagandas encontradas tratam de
forma explicita o corpo como algo que se possui. Assim, as pecas promocionais apresentam
de forma explicita rituais de posse de corpos firmes, magros, sem flacidez ou qualquer
irregularidade. Este ritual de posse faz sentido no momento em que O corpo passa a ser o
objeto a ser consumido e o suplemento alimentar passa a ser o meio para consumo desse
corpo que atende a um padrdo e para a possibilidade de alteracao do préprio corpo. O corpo
feminino se produtifica, conforme apontado por Lipovetsky (2000). Ao se transformar em
produto, passa a poder/dever ser modificado/adequado para ter valor. O discurso das
propagandas de suplementos oferece o caminho para a valorizagao do corpo como objeto.

Afora os aspectos comuns observados, as pecas apresentaram algumas caracteristicas

que permitiram a categorizagdo. De acordo com os discursos publicitarios utilizados, foi

possivel separar quatro categorias de pecas publicitérias.

6.1 Categoria 01 — Corpo como Fonte de Poder

A primeira categoria (constituida pelas pecas 01, 05 e 09) mostra o corpo como fonte de
poder da mulher. As trés pecas que compdem esta categoria utilizam a funcdo de mostragao
para construir um universo centrado no corpo feminino. O corpo feminino € mostrado quase
inteiramente (da altura da canela para cima, mais precisamente), sem destaque para alguma
parte especifica. As mulheres utilizam pouca roupa e seus cabelos estdo a mostra (mesmo que
presos, caem de forma expressiva sobre os ombros na peca 05), sdo lisos, compridos e claros e
complementam a proposta de um corpo belo a ser consumido.

Na peca 01, a mulher retratada estd no primeiro lugar de uma fila composta por outras
mulheres, cujos corpos ndo podem ser vistos com clareza. Na peca 05, a mulher € fotografada
em seu momento de treinamento em uma academia de gindstica. Na peca 09, a mulher, uma

atleta patrocinada pela marca de suplementos alimentares, apresenta seu corpo em uma pose
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que remete a concursos de beleza. O corpo se torna um objeto que permite a mulher alcancar
resultados, chegar a frente, ser vitoriosa, ser valorizada.

O produto também compde a funcdo de mostracdo, estd claramente a mostra, mas nao
domina a cena. Entretanto, mesmo estando em posi¢do secundéria em relagdo ao corpo, o
produto faz parte de seu universo de consumo: o produto da suporte ao corpo e lhe da
condig¢des de ser poderoso, feminino e valorizado.

As pecas centradas no corpo como fonte de poder, constroem interagdo a partir de texto:
“Absolutamente maravilhosa” ou “absolutamente incontestavel” (peca 01); ou “Para vocé que
quer resultado” (pecas 05 e 09); e de imagens de corpos femininos fortes, magros e femininos.
A relagdo de poder estabelecida com o receptor da mensagem € de transformac¢do do visual
em social, conforme proposto por Malysse (2007). O status de ter um corpo feminino perfeito
€ construido socialmente: a primeira posi¢ao na fila (peca 01) impde o discurso de vencedora
através do corpo. A atividade fisica em local publico (academia) reforca os aspectos
socioculturais utilizados nos discursos das pecas.

A seducgdo estd localizada nos rostos das mulheres retratadas nas pecas que mostram
sentimentos de orgulho e satisfagcdo das mulheres com seus corpos, além da obstinacdo em
perseguir o corpo perfeito, que é alcancdvel. Outro sentimento observado € a auto-estima,
reforcada pelos textos e pelo ritual de posse de um corpo perfeito. Estes afetos positivos

trazem ao receptor uma perspectiva positiva de sucesso e de valor para o outro.

Figura 01 - Corpo como Fonte de Poder

Funcdo de Mostracio Corpo Poderoso — corpo € um objeto que gera valor para a mulher
Funcido de Interagdo Status do Corpo — corpo perfeito construido socialmente
Funcdo de Seducdo Auto-Estima Elevada — afetos positivos: orgulho, obstinacdao

Fonte: elaborado pelos autores

6.2 Categoria 02 — Corpo como Local de Acao do Produto

As pecas 02, 04 e 07 trazem o produto como protagonista. O corpo assume uma posicao
secundéria que se resume a demonstrar a acdo do produto. Desta forma ndo sdo mostrados
rostos, filas, interagcdes com outras pessoas, locais de pratica de exercicios, campeds ou
atletas. As pecas mostram apenas a embalagem do produto e a parte do corpo onde a a¢do do
produto supostamente se da de forma mais potente.

Na peca 02, a barriga e a perna de uma mulher sdo mostradas em fundo negro,

compondo a embalagem do produto, reproduzida na peca. Na propria embalagem a func¢do
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interagdo € construida com base em texto: “Potencializador — Linolen AGE”; “Metabolismo
ativado 24h” e “Oxidacdo de gorduras”. O texto é técnico, mas constréi uma relagdo com o
receptor que promove a idéia de agdo eficiente do produto através de expressdes como
“potencializador”, “ativado 24h”, “oxida¢do de gorduras”. Somando o texto ao fragmento de
corpo mostrado, o discurso proposto € da acdo do produto sobre o corpo, de forma clara e
objetiva.

A peca 04 utiliza a imagem de um fragmento de corpo molhado (mostra a barriga e parte
do seio) sobre o fundo negro. O fato do corpo mostrado estar molhado pode sugerir a pratica
de exercicios, mas como ndo € vista nenhuma peca de roupa e o corpo aparenta estar nu, o
receptor € levado a pensar em uma situagdo de exposi¢do intima do corpo, durante o banho ou
durante o sexo.

O texto “Coldgeno faz bem para sua pele” e “Colagen Plus atua na sustentacdo
intercelular da pele e € responsdvel por sua firmeza e elasticidade” apresenta de forma
explicita a acdo do produto sobre o corpo. A interag@o é construida de forma direta e intensa.

A peca 07 repete o padrao de exibir fragmento do corpo sobre fundo escuro, mas contém
algumas alteracdes que sdo dignas de nota. Trata-se de um produto especifico para as
mulheres que constréi o universo de significado em torno da ag¢do sobre o corpo feminino. O
local especifico de atuacido do produto no corpo esta restrito a barriga, onde se I€ o texto “rico
em fibras”, referindo-se claramente aos recorrentes casos femininos de constipagdo. A
interacdo € reforcada pelo restante do texto, que inclui: “férmula especial para atender as
necessidades femininas” e “... alternativa natural aos problemas decorrentes da menopausa...”.

A embalagem do produto é reproduzida na peca e mostra um corpo feminino forte,
magro, usando salto alto, mas sem a cabeca. Esta divisdo entre corpo/rosto e cabe¢a também
ajuda a construir a idéia de aproximagao a mulher. Afinal, fica a cargo da mulher (receptor)
ingerir o produto e dar um rosto aquele corpo apresentado. O consumo do produto permite ao
consumidor acesso ao corpo/objeto.

Nesta categoria de pecgas publicitdrias, a fun¢do de seducdo € construida com base na
sensualidade das curvas dos corpos apresentadas. Mesmo sem mostrar o corpo inteiro em
nenhum dos casos, as pecas que compdem esta categoria apresentam énfase elevada nas
curvas femininas. A curva formada pela perna e pela barriga do corpo feminino apresentado
na peca 02, a curva do seio mostrada na peca 04 e a curva da cintura apresentada na peca 07

enfatizam as partes e a busca pela perfeicao em detalhes.
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O ritual de posse se dd em partes: o consumo da pele firme, da barriga lisa, do seio
firme. Ao fragmentar o corpo, divide-o em pecas e reforca a idéia de a¢dao do produto sobre
este. O piercing utilizado na pec¢a 04 chama a atencdo para a barriga e reforca a possibilidade

de modificac¢ao do corpo (causada pelo produto).

Figura 02 - Corpo como Local de Acao do Produto

Funcdo de Mostracio Acdo do Produto — corpo € um local onde produto exprime seu valor,

corpo em partes, piercing reforca a idéia de modificag@o corporal.

Funcdo de Interacao Baseada em Técnica — poténcia, aceleragdo, sustentacao, rico em fibras.

Funcdo de Seducdo Sensualidade — curvas, corpo molhado, feminilidade

Fonte: elaborado pelos autores

6.3 Categoria 03 — Corpo como Confirmaciao do Produto

Nesta categoria, assim como na categoria 02, o produto estd no centro do foco e os seus
efeitos sdo destacados. Entretanto, ha diferencas nas formas com as quais as func¢des do
discurso sao apresentadas, tanto em relacdo a categoria 02 quanto a categoria 01. O corpo nao
centraliza a expressao de valor, tampouco é mostrado apenas como o local onde o produto
age, mas serve como confirmacdo do produto. O corpo ndo domina o discurso, mas € o
argumento que surge vigorosamente em favor do produto.

A func¢ao de mostragao € construida de forma compartilhada pela mulher e pelo produto.
Nao sdo focadas partes, mas o corpo inteiro da mulher, incluindo rosto e cabelos. Para nao
rivalizar com o produto do ponto de vista de constru¢do imagética, entretanto, os cabelos sdo
escuros e procuram confirmar a expressdo facial que oferece olhares imperativos, diretos ao
receptor, construindo a funcdo interagdo em conjunto com a autoridade gestual. A func¢do
seducdo € construida a partir de argumentos baseados em diminuicao de esfor¢o e aumento do
prazer em utilizar os produtos e sdo reforcados pelas expressdes faciais e corporais das
mulheres retratadas.

A peca 03 apela explicitamente para um argumento imposto e suportado pelo texto
explicativo de cada um dos produtos - “Nao invente. Tome Bioslim”; “Desenvolvido
especialmente para pessoas que buscam um estilo de vida moderno e sauddvel”. A variedade
de produtos da linha é mostrada e os lancamentos evidenciados. A fun¢do mostragdo €
complementada pela imagem de uma mulher trajando vestido decotado, pressionado na regidao

da barriga para evidenciar efeitos do produto no corpo.
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Os argumentos da peca sdo reforcados pela autoridade gestual do dedo em riste e pelo
olhar imperativo que constroem a interacdo com o receptor. O receptor recebe uma ordem
para consumir o produto. O corpo é apresentado como base para o consumo e, portanto,
objeto que surge como resultado do consumo.

A funcgdo seducdo € construida a partir da idéia de que o consumo de suplementos
alimentares pode ser prazeroso (saboroso) — “...uma bebida saborosa e perfeita para todos os
momentos do dia” — e pratico — “mantém todos os principios ativos da planta com a
praticidade do preparo instantaneo.” Dessa forma, parece nido ser muito dificil ou penoso
conquistar o corpo da modelo mostrado na propaganda.

A peca 08 coloca em evidéncia o texto: “tecnologia contra os quilinhos irritantes”. A
imagem da mulher que dd suporte ao produto mostra um corpo magro, vestido por uma
camiseta curta e uma calcinha e com circulos que marcam no corpo os efeitos do produto. A
funcdo de mostracdo coloca a mulher e seu corpo como confirmadores do produto.

A funcdo de interacdo fica mais evidente no texto: “ninguém precisa mais sofrer para se
ver livre daqueles quilinhos que parecem resistir a qualquer esforco.” O olhar imperativo
oferece cumplicidade ao receptor. A mulher domina com o olhar, mas aponta a atuagdo do
produto em seu corpo, gerando interacdo a partir da imagem. Ao mesmo tempo em que gera
cumplicidade, também promove afetos no receptor. A funcdo de seducdo é baseada na

praticidade e na diminuicdo de esforgo.

Figura 03 - Corpo como Confirmaciao do Produto

Func¢do de Mostracdo Aval do corpo — confirmacao da a¢do do produto pela mulher
Funcido de Interagdo Autoridade gestual, Olhar imperativo
Funcdo de Seducdo Prazer e Praticidade — sabor, praticidade, modernidade

Fonte: elaborado pelos autores

6.4 Categoria 04 — Corpo Feminino Comportado

Esta categoria, constituida apenas da peca 06, apresenta caracteristicas de discurso
muito particulares. O corpo feminino é apresentado em segundo plano, junto a um homem
cujo corpo estd mais a mostra do que o da mulher. A mulher ndo controla a cena e seu corpo
nao é fonte de poder. O corpo da mulher da suporte ao dominio masculino que a acolhe e
controla. A mulher tem seu olhar direcionado para a maquina fotografica que € controlada
pelo homem, suas curvas ndo estdo a mostra, seus seios estdo vestidos pela parte de cima de

um biquini bastante amplo. Seu cabelo estd preso em um rabo de cavalo comportado,
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enquanto o cabelo do homem é menos conservador. Nao hd um produto em destaque e os
efeitos do consumo de suplementos alimentares sdo tratados de forma genérica em texto: “A
Neonutri tem uma completa linha de suplementos alimentares que irdo ajudar vocé a
emagrecer e definir misculos com saude!”

A funcdo de mostracdo € composta por um universo diferente daquele visto nas demais
categorias. O universo ndo € centrado no corpo feminino ou no produto e se mostra mais
centrado em um evento: a chegada do verdo. Folhas de um coqueiro e o mar estdo a vista do
receptor e compdem o cendrio.

A interacdo com o receptor € construida a partir da identificacio de uma situacdo
divertida de férias de verdo. E ficil para o receptor construir uma relacio com a propaganda
em funcdo do evento. A funcdo de seducdo estd localizada na diversao que é sugerida na

imagem e através do texto — “O verdo estd chegando, fique bem na foto.” Ainda assim, o

corpo feminino € apresentado como um corpo comportado e dominado pelo homem.

Figura 04 - Corpo Feminino Comportado

Func¢do de Mostracdo Centrado no Evento
Funcdo de Interagdo Baseada na situag@o — casal que passa o verdo junto.
Funcdo de Seducgao Subordinag¢do — mulher comportada e feliz

Fonte: elaborado pelos autores

7. CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo buscou oferecer uma andlise a respeito dos significados culturais
atribuidos ao corpo feminino através de propagandas de suplementos alimentares. Através da
andlise do discurso publicitdrio de nove pecgas publicitdrias de suplementos alimentares, foi
possivel tragar uma interessante perspectiva a respeito dos significados associados ao corpo
feminino que emanam do mundo culturalmente constituido, conforme proposto por
McCracken (2003).

A preocupagdo dos pesquisadores nao residiu na compreensio do consumo de
suplementos alimentares, mas sim nas formas de transferéncia do significado do corpo
feminino que estdo presentes em pecas de propaganda destes produtos. Assim, as quatro
categorias de construidas - Corpo como Fonte de Poder; Corpo como Local de Ac¢do do
Produto; Corpo como Confirmacao do Produto; Corpo Feminino Comportado — mostraram-se
capazes de oferecer uma base para discussdo da transferéncia do significado do corpo

feminino do mundo culturalmente constituido para o individuo.
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Na primeira categoria percebe-se que o corpo feminino deixa de ser visto como fragil e
passa a ser oferecido a mulher a possibilidade que seu corpo possa lhe oferecer um poder.
Esse poder parece estar em grande parte associado ao valor do seu corpo em um “mercado”
do corpo. Assim, o valor do corpo € definido a partir de um processo de aproximacdo da
esfera pessoal do individuo a uma dimensdo coletiva, onde o individuos e seus corpos sao
comparados e, portanto, valorizados e desvalorizados (“mercadizados’). Ao poder apresentar
um corpo valorizado nessa estrutura de mercado, a mulher pode perceber respostas afetivas
positivas (orgulho) e elevar sua auto-estima, como se a “mercadizacdo” de seu corpo pudesse
lhe promover uma espécie de emancipacao.

A segunda categoria aponta de forma objetiva os efeitos dos produtos sobre partes dos
corpos femininos e oferece as mulheres a oportunidade de darem rostos a corpos perfeitos. A
separac¢do do corpo em partes define uma perspectiva industrial ao corpo e a possibilidade de
constru¢do do individuo em pecas. A aproximag¢do da idéia de “mercadiza¢do” do corpo ndo é
caracterizada aqui pelo valor do corpo, como na primeira categoria, mas pela possibilidade de
engenharia do produto corpo. A fragmentagdo do corpo serve como reforco da acdo do
produto (consumo para o corpo) e, a0 mesmo tempo, como estabelecimento de espacos
corporais de consumo (consumo do corpo): a barriga lisa, as pernas sensuais e feminilidade
dos seios.

A terceira categoria reforca os aspectos de acdo do produto (consumo para o corpo) e de
espaco de manifestacdo dos efeitos dos produtos (consumo do corpo) tratados na segunda
categoria, mas acrescenta um outro componente: a proposi¢ao de um estilo de vida centrado
no corpo associado a modernidade e praticidade e ao sentimento de prazer. Possuir um corpo
magro e socialmente valorizado passa ndo s6 a ser possivel como ficil e prazeroso. Dessa
forma, qualquer individuo passa a poder participar desse “mercado” do corpo, o que reforca a
o processo de naturalizac@o desse mercado.

A peca publicitdria classificada na quarta categoria altera as formas de apresentacdo do
corpo feminino presentes nas demais pecas. O componente masculino e dominador aparece
para propor uma intervengao ao processo de “mercadizacao” do corpo a partir da valorizagao
da subserviéncia. O processo de determinagao do valor do corpo feminino passa a ser definido

com base em parametros masculinos.
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Figura 05 — Categorias observadas nas Pecas Publicitarias

Freitas Lodi

Corpo como Corpo como Corpo como Corpo Feminino
Fonte de Poder | Local de Acao do | Confirmacao do Comportado
Produto Produto
Funcdo de Corpo Poderoso — | Acédo do Produto — | Aval do corpo — Centrado no
Mostracao corpo € um objeto corpo é um local confirmacdo da Evento
que gera valor onde produto acdo do produto
para a mulher exprime seu valor pela mulher
Funcido de Status do Corpo - Baseada em Autoridade Baseada na
Interagdo corpo perfeito Técnica gestual, Olhar situacdo
construido imperativo
socialmente
Funcdo de Auto-Estima Sensualidade Prazer e Subordina¢do
Sedu¢do Elevada Praticidade

Fonte: elaborado pelos autores

A contribui¢do desse artigo ndo estd baseada apenas na percepcdo de que podem ser
definidas quatro formas diferentes de comunicagdo de produtos para as mulheres. Afinal, ndao
¢ surpreendente que produtores de suplementos alimentares observem segmentos diferentes
de consumidoras e, como ofertantes de qualquer outra categoria de produto, definam
estratégias diferenciadas de comunicacdo. O que esse artigo coloca também em questao € a
aproximacao do mercado a dimensdes onde originalmente nao é natural. A transformagao do
individuo e de seu corpo em produtos que podem ser transacionados em mercados ndo estd
propriamente colocada dentro das teorias de consumo. Os diversos componentes envolvidos
nesse processo (sexualidade, dominagdo, estética) deixam claro que a naturalizagdo do
mercado em outras dimensoes, tais como o corpo, traz aos estudos de marketing e consumo a
necessidade de se explorar novas formas de teorizacgao.

Ficou claro que o corpo é tratado como um objeto que pode ser consumido e
apresentado aos olhos dos outros como representacdo de um self e ndao mais como o
individuo. O corpo como objeto se torna alvo de investimentos, assim como um imével que
sofre reforma para aumentar seu valor no mercado. A “mercadizacdo” do corpo percebida
corrobora a visdo proposta por Malysse (2007). Ao constituir um mercado, 0 corpo passa a ser
cotado em valor, se torna um capital, como proposto por Goldenberg (2007). Uma vez que o
corpo se torna capital, cercado de investimentos (tempo, dinheiro, entre outros), a sua

manifestacdo “em forma” apresenta-se como sucesso pessoal (GOLDENBERG, 2007).
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Além dos achados da pesquisa, parecem interessantes consideracdes acerca dos
procedimentos metodoldgicos. Desde a formulagdo do problema de pesquisa, estava claro
para os pesquisadores que ainda nao havia sido utilizado na 4rea de administracdo uma
metodologia que permitisse aos pesquisadores se aproximarem das pecas publicitarias de
forma adequada. Foi necessario recorrer a outros campos do conhecimento e a primeira
procura na drea de comunicagdo se revelou muito produtiva ao expor o método de andlise do
discurso publicitério.

A utilizacdo do método de andlise do discurso publicitario pode ser considerada uma
contribuicao relevante desse artigo. Poucos métodos sdo capazes contemplar a andlise de texto
e imagens simultaneamente de forma tdo bem sucedida. Em que pese a necessidade de
capacidade e treinamento dos pesquisadores em métodos de andlise de orientacdo
interpretativa, o resultado da utilizagdo desse método foi bem sucedida e foi capaz de trazer
contribuicdes interessantes para os estudos de consumo.

Pesquisas académicas sobre propaganda sdo mais freqiientes na drea de comunicacao
social, onde sdo encontrados estudos que tratam da imagem (PETERMANN, 2006; SOUZA e
SANTARELLI, 2008) e do discurso (DIEGUEZ, 2006, TAVARES, 2006) na publicidade. A
compreensdo das propagandas pode ser muito interessante, pois, conforme McCracken
(2003), a publicidade atua como um mecanismo de transferéncia de significados do mundo
culturalmente constituido aos individuos, o que pode auxiliar pesquisadores da drea de
marketing a entenderem melhor o comportamento do consumidor e outros temas ligados a
area de marketing.

Ao analisar os significados dos corpos femininos transferidos em propagandas de
suplementos alimentares os pesquisadores buscaram compreender como o movimento do
significado cultural e de consumo pode ajudar a esclarecer parte da complexidade do consumo
atual em relacdo ao corpo e sua participacdo na sociedade de consumo. Mesmo em se tratando
de pecas promocionais criadas para linhas de produtos de suplementacao alimentar, percebeu-
se, ao fim, que € o corpo que estd sendo comprado/consumido. Os significados transferidos se
mostraram dependentes do significado do corpo. Os pesquisadores esperam que os resultados
desta pesquisa sirvam como incentivo para que mais pesquisadores se dediquem a construcao
de compreensdes a respeito dos significados de consumo e a respeito da ampliacdo do

processo de “mercadizacido” a outras dimensdes da vida humana.
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RESUMO

O presente artigo buscou analisar os significados atribuidos aos corpos femininos e transferidos através de
propagandas de suplementos alimentares. O corpo se transformou em objeto de pesquisa de pesquisadores
interessados em explorar a construcdo de significados de consumo de diversas dreas. Sua expressio como
mercadoria ja foi apontada por pesquisadores como Malysse (2007) que propds a objetificacdo do corpo e
Goldenberg (2007) que construiu o conceito de corpo como capital. Segundo MacCracken (2003), a publicidade
atua na transferéncia de significados, desde o mundo culturalmente constituido até os individuos. As nove pecas
publicitdrias coletadas foram analisadas com base no método de andlise do discurso publicitario proposto por
Pinto (2002). As fungdes de mostragdo (construcdo do universo do discurso), de interacdo (estabelecimento de
vinculos socioculturais) e de seducdo (distribuicdo de afetos positivos e negativos) serviram como direcio para
que os pesquisadores buscassem compreender as formas de transferéncia de significado do corpo feminino
através das pecas publicitdrias de suplementos alimentares. Alguns componentes do discurso publicitdrio foram
comuns a todas as pecas coletadas e evidenciaram o corpo como um objeto que pode ser modificado, ter suas
medidas alteradas a partir do que € transmitido como desejdvel (um corpo sem gordura, magro e firme).
Entretanto, puderam ser diferenciadas quatro categorias de discurso de transferéncia de significado do corpo. A
primeira categoria de pecgas publicitdrias coloca o corpo como objeto de poder e o supervaloriza como objeto.
Nessa categoria, a interacdo com os individuos € baseada no status que o corpo pode oferecer ao sujeito e as
emocdes envolvidas tratam de elevar a auto-estima do individuo. A segunda categoria congrega pecas
publicitdrias que apresentam o corpo como local da acdo do produto. A interacdo, nesse caso, ¢ baseada em
técnica e as emogdes envolvidas destacam a sensualidade e a feminilidade. As pecas que compdem a terceira
categoria tratam o corpo como confirmador da a¢do do produto. A interag¢do € baseada em gestual reproduzido
em imagens e as emogdes estdo associadas a prazer e praticidade. A quarta categoria apresentou significado
diferente para o corpo feminino, tratando-o como objeto subordinado ao evento, comportado e feliz. Ao fim,
ficou claro o tratamento do corpo como objeto que pode ser modificado, alterado, adequado de acordo com a
inten¢do de seu proprietdrio, o que ajuda a explicar como o significado do corpo é construido socialmente e
transferido do mundo culturalmente constituido até o espaco de consumo dos individuos.

Palavras-Chave: significados de consumo; discurso publicitirio; cultura e consumo; corpo feminino;
propaganda; marketing.

A STUDY ON THE MEANINGS OF CONSUMPTION ASSOCIATED TO THE FEMALE
BODY ON DIETARY SUPPLEMENTS’ ADS

ABSTRACT
This paper aims to analyze the meanings that are attributed to the female body and are transferred through
dietary supplements’ advertisements. The body became a research theme for researchers interested in exploring
the construction of meanings of consumption in many areas. Its expression as a commodity has already been
pointed out by researchers as Malysse (2007) who proposed the objectification of the body and Goldenberg
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(2007) who built the concept of the body as a capital. According to MacCracken (2003), advertising works in the
transfer of meaning from the culturally constituted world to the individuals. Nine ads were collected and
analyzed through the advertising discourse analysis proposed by Pinto (2002). The functions of showing
(mostracdo —the construction of the universe of discourse), interaction (interacio — social and cultural linkages
set) and seduction (seducao — distribution of positive and negative affects) were used as direction for researchers
to seek ways to understand the meaning transfer of the female body through the ads. Some components of the
advertising discourse were common to all materials collected and showed the body as an object that can be
modified to what is transmitted as desirable (without a body fat, lean and firm). However, it could be
distinguished four discourse categories of body meanings transferring. The first category shows the body as an
object of power that is overvalued as an object. In this category, the interaction with individuals is based on the
status provided by the body and deal with the emotions involved raise the self-esteem of the individual. The
second category gathers advertisements that feature the body as site of action of the product. The interaction in
this case is based on technique and the emotions involved emphasize sensuality and femininity. The pieces
comprised in the third category treat the body as a confirmer of the product’s action. The gesture-based
interaction is reproduced in images and emotions associated with pleasure and practicality. The fourth category
deals with different meanings for the female body, treating it as an object subordinate to the event, well behaved
and happy. In the end it became clear the treatment of the body is treated as an object that can be modified,
altered, turned appropriate according to the intention of its owner, which helps explain how the body meanings
are socially constructed and transferred from the culturally constituted world to the space consumption of
individuals.

Keywords: consumption meanings; advertisement discourse; culture and consumption; female body;
advertisement; marketing.

ANEXO - PECAS PUBLICITARIAS UTILIZADAS NA PESQUISA
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