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O consumo e a mulher
consumidora

Denise Castilhos de Araujo'

RESUMO

Este artigo € o resultado de uma pesquisa realizada durante o
ano de 2004, a qual buscou identificar a imagem da mulher vei-
culada em antncios publicitarios de calgados femininos. Para a
realizagdo deste projeto, foram analisadas revistas de circulagdo
nacional que publicam para o segmento coureiro-calgadista.
Palavras-chave: Antincios publicitrios; consumo; imagem fe-
minina.

ABSTRACT

This article is the result of a piece of research carried through du-
ring 2004. The study tried to identify the feminine image propa-
gated in different advertisements of feminine footwear. Magazines
of national circulation published for the footwear segment were
analyzed.

Keywords: Advertisement pieces; comsuption; feminine image.
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° consumo de mercadorias é cada vez mais estimulado e
exacerbado na sociedade, uma vez que nio se realiza
somente pela compra de mercadorias, mas também por meio
da aquisi¢do de valores simbélicos que acompanham o produto
adquirido.

Para Baudrillard (1995: 69-70):

As necessidades visam mais os valores que os objetos € a sua sa-
tisfacdo possui em primeiro lugar o sentido de uma adesdo a tais
valores. A escolha fundamental, inconsciente e automadtica do
consumidor ¢ aceitar o estilo de vida de determinada sociedade
particular (portanto deixa de ser escolha!) — acabando igualmen-
te por ser desmentida a teoria da autonomia e da soberania do
consumidor.

O aprisionamento, percebido e apontado pelo autor, mostra
que o consumo deixa de ser escolha pessoal; passa a ser esco-
lha de um grupo, ou seja, os consumidores ndo tém o poder de
escolha que se imagina que tenham, pois, como querem estar
relacionados a grupos sociais, devem consumir certos produtos
apontados pelas campanhas publicitdrias, que possibilitardo ao
individuo a conquista de determinados valores, caros aos grupos
sociais aos quais pertencam, ou pretendam pertencer.

O papel da publicidade, neste momento, é evidenciar os va-
lores do produto a fim de que o consumidor possa percebé-los
e, entdo, consumi-lo. Portanto, observa-se a “obrigatoriedade
do consumo”. As pessoas sentem-se coagidas moralmente a
consumir e encontram na publicidade o estimulo necessdrio
para essa agao.

Dessa maneira, vivemos em uma “sociedade de consumo”, e,
segundo Lipovetsky (2002), tal situagdo deve-se a vdrios fatores,
dentre os quais o autor menciona a elevagio do nivel de vida, a
abundancia de mercadorias e de servicos, o culto a objetos € o
materialismo. Ou seja, todo o desenvolvimento tecnolégico trou-

xe uma série de oportunidades para o consumo; assim, os indivi-
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duos tém “o que” e “como” consumir, uma vez que encontram
a disposi¢do o bem e o dinheiro necessarios para a realizagio
desse ato.

O consumo ¢é motivado pela variedade e efemeridade dos
bens, dos conceitos, da moda, os quais sdo apresentados a cada
momento, e também por meio de conselhos, por parte principal-
mente da midia, a respeito do que consumir. Na maior parte das
vezes, o consumo estd motivado pela aceitacdo do individuo em
determinado grupo.

Além disso, o grande desenvolvimento tecnoldgico que es-
tamos vivendo nas ultimas décadas motiva a aquisicdo de bens
menos durdveis, tanto em qualidade como em relagdo ao fato de
preencher algum desejo do consumidor, embora sejam necessé-
rios em certos momentos da vida do individuo.

Conforme Lipovetsky (2002), devido a efemeridade da moda
atualmente e ao desuso sistemdtico que acarreta, tém-se af duas
questoes fortes para o desenvolvimento da produgio dos bens,
assim como para o consumo de massa.

Consumimos, por intermédio de objetos e das marcas, dina-
mismo, elegincia, poder, renovagio de hdbitos, virilidade, femi-
nilidade, idade, refinamento, seguranga, naturalidade, e tantos
outros conceitos. E., com isso, tenta-se alcangar nio s6 “o passa-
porte para o grupo social”, mas também a individualidade. En-
tretanto, ao mesmo tempo que se observa a busca pela individua-
lizacdo, a publicidade estimula, por outro lado, a necessidade de
o individuo assemelhar-se aos demais do grupo, a fim de que efe-
tivamente passe a fazer parte dele. Entdo, observam-se os opostos
delineados, pois a individualiza¢do traz, na verdade, o apelo ao
grupo (Lipovetsky 2002).

Atualmente, a publicidade estimula o individuo a tornar-se
“diferente”, mas este diferente, na verdade, € a representagio de
um individuo refletido em certo grupo, ou seja, o que realmen-
te acontece ¢ a estruturacio, pela publicidade, de modelos que

sdo reproduzidos pelos consumidores 2 medida que adquirem os
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2 Disponivel em:

<http://www.ibge.

gov.br>. Dados
referentes ao més
de maio de 2004.
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produtos anunciados. Segundo Baudrillard (1995: 89), a publici-

dade institui modelos, na tentativa de intensificar as diferencas:
O processo geral pode definir-se historicamente: a concentragio
monopolista industrial, ao abolir as diferencas reais entre os ho-

mens, ao tornar homogéneas as pessoas e os produtos, é que inau-
gura simultaneamente o reino da diferenciago.

Dessa maneira, a necessidade de o individuo diferenciar-se
estd intimamente ligada ao principio de nio se conformar com
a realidade que estd vivenciando. Assim, a publicidade executa o
papel de mostrar aos consumidores a possibilidade de serem dife-
rentes com base no uso de certos produtos anunciados por ela.

H4, ainda, outros dois fatores muito importantes que surgem
no que diz respeito ao consumo. O primeiro deles é a necessida-
de de mostrar aos demais que o individuo tem condicdes de con-
sumir, conotando, assim, riqueza e nivel econdmico. Por outro
lado, vive-se uma época na qual as pessoas sentem necessidade
de manter uma espécie de relagdo narcisista, enfatizando suas
qualidades e atributos fisicos — que, se ndo sdo naturais, podem
ser construidos com a ajuda da modernizacdo da medicina esté-
tica, ou da aquisi¢do de roupas, acessérios etc., gerando aumento
de consumo.

E importante lembrar que, no Brasil, aproximadamente 44%
da populagdo feminina é considerada economicamente ativa?;
sendo assim, existe um grande publico consumidor, atingido,
principalmente, pela vaidade e pelo narcisismo exacerbado nas
campanhas publicitdrias, por meio da “oferta” de corpos estonte-
antes e de solugdes milagrosas para qualquer aspecto fisico e de-
senvoltura feminina que ndo estejam de acordo com a imagem
de mulher estabelecida no imagindrio atual.

A publicidade, portanto, aponta para o grande produto que
estd sendo consumido atualmente, o corpo, o qual é mostrado,
vendido, e nio serve somente como suporte do produto oferecido
— é o proprio produto. Segundo Del Priore (2000), a banalizagio
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da beleza fez com que a maioria da populacio feminina consu-
misse uma imagem estética que, para grande niimero de mulhe-
res, ¢ um ideal dificil de ser alcancado.

Revistas selecionadas para andlise

O consumo, como visto, é na maior parte influenciado pela
publicidade por meio da veiculagdo de pegas publicitdrias em
varios meios, como revistas, jornais, televisdo, midia externa,
entre outros. Para esta pesquisa, optou-se por observar e anali-
sar as pegas publicitdrias veiculadas em duas revistas produzidas
na regido do Vale dos Sinos. Sdo revistas de tiragem bimestral,
ambas do Grupo Editorial Sinos, localizado em Novo Hambur-
go, embora sejam veiculos que alcancam leitores no pais todo.
Tais veiculos mostram-se comprometidos com a maior fonte de
economia da regido, o setor coureiro-calgadista. Além de publi-
carem artigos, reportagens e publicidades, costumam também
participar de eventos desse setor.

A revista Novitd® é voltada para a consumidora, e ¢ a tinica
revista de moda do pais que direciona seu foco para o segmen-
to especifico de calgados, de bolsas e de acessérios. Essa revis-
ta pode ser adquirida em bancas de todo o Brasil, bem como
por assinatura. A Novitd atinge a leitora que consome moda
e busca informagdes desse meio por intermédio de revistas.
Pesquisas mostram como ptiblico uma mulher com alto poder
aquisitivo, com renda prépria, e que utiliza cartdo de crédito
e consome tudo aquilo que estd ligado a beleza e a vaidade
feminina, destacando, é claro, sapatos, muitos sapatos, bolsas
e acessorios.*

A Novitd tem seis edi¢des anuais, publicadas nos meses pares.
Sua circulagio é nacional, e a tiragem ¢ de 30 mil exemplares,
sendo 57,58 % para os estados do Sudeste; 26,36% para os do Sul;
8,03% para os do Nordeste; 598% para os do Centro-Oeste, e
2,05% para os do Norte.
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Arevista Langamentos, por sua vez, é voltada ao mercado cou-
reiro-calgadista e tem como enfoque principal as tendéncias e
as informacoes de moda, atuando como fonte de pesquisa para
quem cria, produz e vende calgados. Tal revista tem como princi-
pal objetivo a antecipagdo das tendéncias no setor coureiro-calca-
dista, apresentando nio s6 a moda nacional como a internacional.
Traz, também, entrevistas com profissionais da drea, abordagem
de virios assuntos, entre os quais vitrinismo, desenvolvimento de
materiais, entre outros. A revista é publicada em seis edi¢oes, nos
meses impares, com circulagdo nacional. Sua tiragem ¢é de 18
mil exemplares, sendo todos eles para assinantes. A distribuicdo
dos exemplares é feita da seguinte forma: para o Sudeste, 40,61%;
para o Sul, 35,68%; para o Nordeste, 12/42%; para o Centro-Oes-
te, 9,6%; e para o Norte, 1,69%. A circulagio estd dividida en-
tre os segmentos: lojistas, 53,35%; industria de calgados, bolsas e
confecgdes, 27,83%; representantes das industrias de calcados e
madquinas, 9,64%; industria de maquinas, equipamentos, compo-
nentes, matérias-primas, curtumes e outros, 9,18%.

Considerando todas as caracteristicas das revistas Novitd e
Langamentos, como o fato de serem publicagdes de um grupo
editorial da regido, bem como por participarem ativamente da
tarefa de circular as informagdes que dizem respeito ao setor cal-
cadista, o que as torna relevantes para a regido, optou-se pela se-
lecdo de pecas publicitdrias presentes em tais revistas, no periodo
de janeiro a junho de 2004, compreendendo, assim, trés edi¢oes
de cada uma delas.

Ap6s a selegdo dos antincios publicitdrios, fez-se a descri-
¢do dos elementos presentes em cada imagem, a fim de que
fosse possivel analisd-los, assim como identificar os significados
presentes nos textos. Depois da primeira etapa — a selecdo dos
antncios —, foi realizada, no momento seguinte, a andlise deta-
lhada dos elementos que constituem o material escolhido para
verifica¢do da imagem feminina que € veiculada em tais obje-
tos de andlise.
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Andlise das pecas selecionadas

O corpus de andlise desta pesquisa compreendeu 25 pecas
publicitdrias publicadas nas revistas Novitd e Langamentos, no
primeiro semestre de 2004 (6 edi¢des). Do total observado — 25
propagandas —, estdo inclusos antincios isolados (7 empresas) e
campanhas (8 empresas). Pdde ser observado que as empresas de
calcados publicam suas campanhas nas duas revistas.

Para a discussdo dos antincios, foi utilizada metodologia que
implica a observacido e andlise dos elementos iconicos e plds-
ticos, bem como de elementos denotados e conotados. Como
elementos plésticos sdo definidos o quadro, o enquadramento, o
angulo da tomada, a escolha da objetiva, a composi¢io, as for-
mas, as dimensoes, as cores, a iluminagdo e a textura. Apés a
identificagdo de tais elementos, os elementos iconicos foram ob-
servados sob a perspectiva denotativa e, posteriormente, conota-
tiva. Diante da observacio de todos os elementos estruturadores
dos anuncios, foi possivel perceber a presenga de conceitos que
contribuem para a manutengdo ou elaboragio da imagem da
mulher atualmente.

Justifica-se a utilizagdo dessa metodologia pelo fato de que,
pela percepcio dos elementos, pode-se chegar a uma andlise
mais aprofundada, e, assim, verificar como eles se relacionam
entre si para a criacdo de significagdes. Foi com base na identifi-
cagdo de todos os elementos que as consideragdes foram tecidas,
ou seja, buscou-se nos textos a identificacdo dos sentidos, mani-
festados por meio da composicio dos textos.

Revista Lancamentos: janeiro, margo e maio de 2004

Nas pegas selecionadas nesta revista, em janeiro de 2004, vé-se
que, no que diz respeito a existéncia de limite, ou melhor, de mar-
gem, a maioria das publicidades usa o limite da pdgina como real
limite. Somente em duas delas ¢ utilizado o recurso da margem,

que serve como moldura, e abaixo dela estd a marca do sapato.

COMUNICA(;T\O,MI/DIAECONSUMOSAOPAULO VOL.3N.7P.147-165JUL.2006



154 LI SN ECROR O CONSUMO E A MULHER CONSUMIDORA

O enquadramento dado as imagens sugere uma aproximacdo
com os modelos expostos. As fotografias dos modelos e dos sa-
patos (Principe Verde e Werner) estdo nas mesmas proporgdes,
enfatizando a importincia do objeto retratado.

O angulo das tomadas, na maioria, é o plongée, com base no
qual o leitor é levado a perceber os modelos de baixo para cima.
Dessa maneira, é sugerido o aumento da estrutura do modelo,
ou dos sapatos retratados, destacando-se em relagdo as imagens
mostradas.

Nas pecas, no que se refere a escolha das objetivas, pode-se
ver que a énfase é dada no objeto mais préximo do leitor, ou seja,
o modelo ou o sapato. A proximidade com os elementos fotogra-
fados permite ver com clareza detalhes, sem haver a perda do fo-
co. Em todas as imagens, os modelos, os acessérios e os cendrios
sdo facilmente identificados.

A composicio € realizada por intermédio da construgio fo-
calizada, ou seja, as cores e a disposi¢do dos elementos con-
vergem para o ponto do andncio onde o sapato é o elemento
que “fecha” a imagem. Entretanto, antes que o leitor perceba
a imagem do sapato, ele encontra as pernas dos modelos. So-
mente em duas imagens (Werner e Principe Verde) o sapato
¢ o unico elemento. A idéia de movimento estd presente nas
imagens selecionadas; os modelos estdo em poses que indicam
movimentacio.

As imagens tém grandes dimensdes, possibilitando que todos
os elementos sejam facilmente reconhecidos, ndo s6 os modelos,
como também os calcados.

As cores presentes nos antincios variam de cores quentes —
vermelho e rosa — para cores sébrias — preto, cinza, azul, branco.
O fundo delas é claro; somente um dos antincios traz um fundo
“quente”, com a imagem do sol as costas do modelo. O branco e
o preto prevalecem, indicando a sobriedade dos calgados, poden-
do ser associada, também, a imagem de seriedade que a empre-

sa quer imprimir na midia. A iluminagdo é orientada a mostrar
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com precisdo os detalhes das imagens; todo o antncio é mostra-
do com bastante clareza, ndo hd como o leitor ndo perceber tudo
que estd presente nele.

Na revista Langamentos de mar¢o de 2004, véem-se cinco
antncios de calcados (Di Mariotti, Zeket, Cecconello, Carolina
Castro e Biondini), e, destes, somente um apresenta um quadro;
os outros quatro utilizam o limite da pdgina como quadro. No
antincio de Biondini, o quadro ¢ laranja, com recorte irregular.
Nele foram expostos modelos de cal¢ados da empresa, diferentes
do usado pela mulher que figura no texto publicitério.

Nos cinco antincios ¢ possivel observar a utilizagdo do enqua-
dramento fechado, aproximando os produtos e os modelos do
leitor dos antincios.

O angulo da tomada é plongée, em dois dos antincios, apon-
tando o foco para o calcado, e acima vé-se o corpo do modelo.
Nos outros trés, o dngulo € o da altura dos olhos, dando a sen-
sacdo de estarmos na mesma altura dos elementos presentes nos
anancios.

A composicio dos elementos dd-se de cima para baixo, sendo
que o leitor fixa os olhos nos pés dos modelos. Em um dos anin-
cios — Biondini — déd-se o inverso: a imagem parte de baixo, mas
o modelo estd sentado e o foco termina no sapato, que é a parte
mais alta, pois sua perna estd cruzada. Outro antincio apresenta
uma seqiiéncia de sapatos, um abaixo do outro, do lado esquerdo
da pdgina, sem indicar nenhum tipo de movimento.

As formas presentes nos anincios denotam certa rigidez, pois
os modelos ndo expressam movimento, e os elementos que com-
pdem o cendrio sdo basicamente compostos de retas.

Nas pecas publicitdrias os elementos aparecem em grandes
dimensoes. Tudo o que é apresentado nas imagens ¢é facilmente
identificdvel; os leitores ndo tém ddvidas em relacdo ao que estd
sendo mostrado.

As cores presentes nos antincios variam de tons neutros — be-

ge, preto, azul-claro — a tons quentes e citricos — rosa, vermelho,
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laranja, verde-limdo. Os tons neutros estdo presentes em imagens
de calcados destinados a mulheres mais velhas ou sdo calcados
que se destinam 2 classe social mais elevada; os tons quentes es-
tdo presentes em andncios destinados a mulheres mais jovens.

A iluminagio é bastante evidente, mostrando com clareza to-
dos os elementos presentes nos antincios.

Na revista Lang¢amentos de maio de 2004, hd a presenca de
dois anincios. Um deles é da empresa Di Mariotti, e o outro é
da empresa Stiller. Nos dois antincios é possivel observar a utili-
zac¢do do enquadramento fechado, aproximando os produtos e o
modelo do leitor.

O angulo da tomada é plongée, em um dos antincios, apon-
tando o foco para o calcado, e acima vé-se o corpo do modelo.
No outro anincio, o dngulo ¢ o da altura dos olhos, dando a
sensagdo de estarmos na mesma altura dos elementos presentes
nos anuncios.

A composi¢io dos elementos dé-se de baixo para cima, fazen-
do com que o leitor fixe os olhos nos pés do modelo. Outro antin-
cio apresenta o modelo deitado sobre um sofd, segurando sua ca-
bec¢a com um dos bragos, tendo as pernas dobradas, em posigdo
de relaxamento, sem indicar nenhum tipo de movimento.

As formas presentes nos anincios denotam certa rigidez, pois
os modelos ndo expressam movimento, e os elementos que com-
pdem o cendrio sdo basicamente compostos de retas. O antincio
dos calcados Stiller apresenta circulos, como se fossem marcas-
d’dgua, dando a impressdo de que os calgcados estdo dentro de
bolhas, indicando certo movimento.

Os antncios, novamente, sdo compostos por elementos de
grandes dimensdes. Tudo que é apresentado nas imagens ¢ facil-
mente identificdvel e os leitores ndo tém dividas em relacdo ao
que estd sendo apresentado.

As cores presentes nos antincios possuem variados tons neu-
tros — bege, preto, azul-claro — em um antncio, e no outro hd a

presenca de preto-e-branco e detalhes em vermelho, incluindo
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os sapatos mostrados, que tém essas cores. Os tons neutros estdo
presentes em imagens de cal¢ados destinados a mulheres mais
velhas ou sdo calgados que se destinam a classe social mais ele-
vada; os tons quentes estdo presentes em antincios destinados a
mulheres mais jovens.

A iluminacio ¢ bastante evidente, mostrando com clareza to-

dos os elementos presentes nos andncios.

Revista Novitd: fevereiro, abril e junho de 2004

Na revista Novitd de fevereiro de 2004, h4 dois antincios: um
deles é da empresa Di Mariotti e o outro, da Principe Verde. Nos
dois € possivel observar a utilizagdo do enquadramento fechado,
aproximando os produtos e o modelo do leitor dos antncios.

O 4ngulo da tomada ¢é plongée, em um dos antincios, apon-
tando o foco para o calcado, e acima vé-se o corpo do modelo.
No outro andncio, o 4ngulo é o da altura dos olhos, dando a
sensacdo de estarmos na mesma altura dos elementos presentes
nos andncios.

A composicio dos elementos dd-se de baixo para cima, sendo
que o leitor fixa os olhos nos pés do modelo. O outro antincio
apresenta um tnico pé de sapato, numa perspectiva de equili-
brio, sem indicar nenhum tipo de movimento.

As formas presentes nos anincios denotam rigidez, pois os
modelos ndo expressam movimento, e os elementos que com-
poem o cendrio sdo basicamente composi¢des de retas.

Também nesta edicdo, os antincios sdo elaborados com ele-
mentos em grandes dimensdes. Tudo que é apresentado nas ima-
gens ¢ facilmente identificdvel; os leitores ndo tém dividas em
relacdo ao que estd sendo mostrado.

As cores presentes nos antncios variam de tons neutros — be-
ge, preto, azul-claro — em um antncio, e, no outro, o contraste
do fundo preto com o rosa. Os tons neutros estdo presentes em

imagens de cal¢ados destinados a mulheres mais velhas, ou sdo
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calcados que se destinam a classe social mais elevada; os tons
quentes estdo presentes em antincios destinados a mulheres mais
jovens.

A iluminagio ¢ bastante evidente, mostrando com clareza to-
dos os elementos presentes nos antincios.

Na revista de abril de 2004, é possivel ver a presenca de cinco
antncios: Stiller, Stéphanie, Zeket, Ana Paula e Di Mariotti.

Nos antincios observados, hd a presenga de moldura no de
Stiller, que utiliza uma linha vermelha fina na parte superior
da folha e na lateral direita. Na parte inferior, vé-se uma linha
vermelha mais grossa, a qual recebe uma série de nimeros, lem-
brando uma régua. Nos antincios de Stéphanie e Di Mariotti,
observa-se uma margem na parte inferior da pdgina, a qual serve
para a inclusdo e o destaque da marca. Nos outros dois, as mar-
gens sdo os limites das pdginas das revistas.

Nos cinco antncios da revista encontra-se o enquadramento
enfatizando a proximidade dos elementos, ou seja, modelos e sa-
patos estdo muito proximos do leitor, sendo possivel a observagio
de detalhes das roupas, dos aderegos e do sapato.

O angulo escolhido nos antdncios é plongée; as publicidades
que usam a imagem de mulheres mostram-nas de baixo para
cima, assim, a mulher é vista como se fosse bem maior do que é
na realidade. Somente no anincio de Stiller ¢ que o dngulo fica
na altura dos olhos, pois a mulher estd abaixada, sentada sobre
seus calcanhares.

I possivel perceber em todos os antincios que as imagens re-
tratadas sdo completamente nitidas, ou seja, o leitor vé com per-
feicdo todos os elementos dispostos nos antincios.

A movimentag¢io ndo estd presente em nenhum dos antincios
vistos; o que se percebe € a finalizagdo desse movimento.

Os elementos presentes nos antincios estdo em grandes di-
mensdes, mostrando com extrema clareza o objeto que se quer
evidenciar, isto é, o sapato ou a mulher que usa o sapato anun-
ciado.

ESCOLASUPERIORDEPROPAGANDAEMARKETING

DENISE CASTILHOS DE ARAUJO 159

As cores presentes nos antdncios estdo concentradas, princi-
palmente, no contraste do preto e do branco. Alguns antncios,
como o de Stiller, utilizam as cores dos calcados da colecio co-
mo uma cartela, possibilitando ao leitor visualizar as probabilida-
des de escolha das cores. Os demais antncios optam por sugerir
a idéia de permanéncia dos calgados e seus modelos pelo uso de
cores como o branco, o preto, o cinza e o azul.

A iluminag¢io, como na maioria dos antincios, é bastante cla-
ra, apontando tanto para o modelo como para o calgado. Apenas
em um dos antncios, de Ana Paula, vé-se uma iluminacio di-
ferenciada, pois o fundo é escuro, gerando, assim, mais sombra
que luz nos modelos. Os sapatos e as pernas dos modelos rece-
bem intensa iluminagdo, o que remete a certo ar de mistério.

Na revista de junho de 2004, é possivel ver dois andncios:
Carolina Castro e Ana Paula. Neles, ndo hd presenca de moldu-
ra, pois o limite da pdgina é a prépria moldura. Os nomes dos
fabricantes dos cal¢ados servem como uma espécie de moldura
inferior, mas estdo dentro do limite do antncio.

Nos dois antincios da revista encontra-se o enquadramento
enfatizando a proximidade dos elementos, ou seja, os sapatos es-
tdo muito préximos do leitor, sendo possivel a observacio de seus
detalhes. H4, na verdade, a utilizacdo do close.

O 4ngulo escolhido nos antincios ¢ o da altura dos olhos do
leitor, pois os elementos que os compdem mostram certa aproxi-
macdo com os calcados, dando oportunidade ao leitor de perce-
ber todos os detalhes dos objetos.

E possivel perceber em todos os antincios que as imagens re-
tratadas sdo completamente nitidas, ou seja, o leitor vé com per-
feicdo todos os elementos dispostos nos antincios.

A movimentagio ndo estd presente em nenhum dos antincios
vistos; o que se percebe é a exposi¢do de sapatos. Em Carolina
Castro, além dos sapatos, hd a presenca de trés macis, ao fundo.
Em Ana Paula, vé-se um par de sapatos com as solas e os saltos se

tocando, apontando para as respectivas complementaridades.
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Os elementos presentes nos andncios tém grandes dimensaes,
mostrando com extrema clareza o sapato anunciado.

Carolina Castro brinca com o uso de cores citricas, no sapato,
pois a tira que passa sobre os dedos e a que envolve o tornoze-
lo, assim como o salto, é verde-limdo, e as macas, ao fundo, sdo
vermelhas, mas com detalhes em ocre. O fundo do antncio é
branco, mostrando de forma destacada os elementos ali presen-
tes. Em Ana Paula véem-se os dois sapatos, que tém detalhes co-
loridos da metade para o calcanhar (rosa, amarelo, verde e azul),
de “costas” um para o outro, formando uma composigdo similar
a uma mandala ou ao simbolo do equilibrio taoista (yin/yang).
O par de calcados estd posto sobre um fundo negro, ¢ o destaque
¢ todo para esses objetos.

A iluminagdo, como na maioria, é bastante clara, apontando
diretamente para o calgado, ou seja, o que deve chamar a aten-

c¢do do leitor € o calcado, e mais nada.

Andlise dos elementos icdnicos presentes
nos andncios selecionados

Observando os antdncios selecionados, é posssivel observar a
recorréncia de certos elementos iconicos, que se podem dividir
em objetos e partes do corpo feminino.

Em relacdo aos objetos presentes, hd a reincidéncia de ele-
mentos, como correntes de metal prateado e outros tipos de
j6ias, anéis e pingentes em forma de coracdo, que enfeitam os
pescogos dos modelos. Tais elementos podem ser considerados
simbolo dos elos de comunicacio, de coordenacdo, de unido, da
coletividade, da capacidade de integragdo com o grupo, no caso
das correntes. E, em relagdo as joias, o que vemos é a remissdo
ao jubilo, ao contentamento, a vaidade, & ambigdo, pois a socie-
dade aprecia o uso desses ornatos. Percebem-se, portanto, suben-
tendidos, os conceitos de sucesso, de integra¢do, de bom gosto,
de participagio nos grupos sociais, pelo uso de certas marcas de
calcados (Ferreira 2002).
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Seguindo na referéncia aos objetos, pode-se observar a pre-
senga de elementos que constituem o cendrio onde os calcados
sdo apresentados. Alguns antncios trazem a presenga de maéveis,
como poltronas, nas quais os modelos estdo sentados; tais méveis
remetem a certa seguranca, ou seja, a mulher que calgar os sapa-
tos anunciados com certeza terd maior seguranga, maior apoio,
onde quer que esteja.

Outros antincios utilizam a escada, simbolo de ascensdo so-
cial. A mulher representada nas imagens estd sempre subindo,
nunca descendo as escadas.

E possivel verificar, também, a presenca de objetos como can-
delabro, lembrando certo requinte, j4 que é uma peca pouco uti-
lizada atualmente, pelo fato de necessitar de grande espaco e por
ter alto valor aquisitivo, ou seja, deparamos novamente com as
idéias de requinte e sofistica¢do associadas ao sapato.

Em determinada campanha, hd a presenga constante de ma-
¢as, lembrando que € o fruto do conhecimento e da liberdade, da
ciéncia, da magia, da revelacdo. O interessante na composi¢io
desses anincios € a utilizagdo dessas frutas, que nos remetem,
ainda, a Biblia, a situacdo em que a mulher foi tentada por uma
cobra a morder a macga para adquirir o conhecimento idéntico
ao do Todo-Poderoso. Traduz-se: as mulheres que consomem
Carolina Castro podem ter maior conhecimento dos fatos, das
situacdes, da vida, ou da moda.

H4, adicionalmente, dois elementos muito importantes: o sol
e o globo (em diferentes anincios). O sol como simbolo da fonte
de luz, de vida, de calor, que pode, também, servir como intensa
luz que faz as coisas aparecerem, tornando-as claras com os seus
raios. O globo aponta para a totalidade geografica do universo e
o poder absoluto. O antincio que utiliza o desenho do sol colo-
ca-o ao fundo, mostrando que ¢ ele que, com seus raios, aponta
para o calcado que deve ser consumido, e o globo pode referir-se
ao fato de que a mulher que utiliza tal marca de sapatos tem o

poder consigo.
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O corpo surge como elemento importante na construgdo dos
antncios selecionados. Alguns deles optaram por destacar par-
tes, como as pernas, os tornozelos, os pés, os joelhos, o busto e
os bracos dos modelos. A apresentacdo das pernas simboliza o
vinculo social, e tem grande importancia, pois ¢ através delas
que se pode suprimir as distdncias. Os tornozelos simbolizam a
elevagdo, a sublimagdo; além disso, evocam nogdes de partidas
e chegadas. O calcanhar é a base do ser humano, por ser parte
do pé que estd em contato direto com o solo. O uso de bustos
desnudos evoca uma provocagio sexual, é um simbolo evidente
de sexualidade ou de dote fisico de uma mulher. Os bragos reme-
tem ao simbolo de forga, de poder e de protegdo. Nos antincios,
vé-se entdo a necessidade de a mulher estar firme no seu lugar,
evocando a sensualidade, que deve ser caracteristica de todo in-
dividuo do sexo feminino.

Da exposi¢io do corpo ¢ possivel observar que ele passa a ser
ndo s6 o “cabide” do produto, mas um produto a ser consumido,
seja pela sua forma, pela sua cor. Enfim, ele ¢ um produto e,
como tal, deve ser explorado e mostrado para os consumidores a
fim de que seja desejado e, posteriormente, adquirido.

Outro elemento que chama muito a atenc¢do nos antincios € a
presenca de modelos de cabelos castanho-escuros, longos, soltos,
na intenc¢do de apontar a forga, a virilidade, ou seja, o cabelo,
que é uma das principais armas da mulher, simboliza o desejo, a
disponibilidade de, ou a vontade de entrega.

O aspecto da cor dos cabelos ¢é interessante, pois, segundo a
crenga popular, “os homens preferem as louras”. Claro, devemos
nos lembrar de que estamos em um pais onde a maior parte da
populacdo feminina tem os cabelos escuros, mas grande parcela
das mulheres vale-se de recursos da cosmética para clarear seus
cabelos, numa tentativa de aproximacdo com os tons claros, os
louros. Somente em um tnico antncio o modelo apresentava
os cabelos presos em coque, apontando para a possibilidade de
busca do amor.
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Além de todos os elementos j4 mencionados, dois ainda se
destacam: a presenca de uma lambreta e de imagens que reme-
tem ao simbolo de equilibrio yin/yang. A motocicleta simboliza
a imagem do ego, podendo se referir, também, a problemas de
desenvolvimento da vida. O tao simboliza o equilibrio, a juncéo
de yin e yang, o masculino e o feminino.

Pode-se dizer que alguns dos valores denotados em tais antin-
cios foram: o equilibrio, o jubilo, a prosperidade, a beleza, a se-
dugdo, a aprovagio sexual, a unido com o grupo social. Ou seja,
as mulheres consumidoras dos cal¢ados anunciados devem ser
elegantes, bonitas, bem resolvidas, mas, a0 mesmo tempo, de-
vem apresentar sensualidade e estabelecer relagoes com o grupo
ao qual pertengam.

Consideracdes finais

Analisados os antincios e as campanhas publicitdrias das revis-
tas Langamentos e Novitd, chegou-se a algumas consideragdes re-
levantes para o entendimento do funcionamento da légica do con-
sumo e o uso do corpo como objeto a ser vendido nesses veiculos.

Inicialmente, viu-se que a antiga férmula de usar o corpo fe-
minino como alvo da publicidade continua em alta nas campa-
nhas analisadas, e, confirmando o pensamento de Baudrillard,
reiterado por Severiano, o corpo é “o mais belo objeto de con-
sumo” (Severiano 2001). Apesar de muitas mulheres afirmarem
que esse tipo de campanha jd ndo é mais eficiente, o uso de mo-
delos com corpos esculturais e perfeitos é realizado de maneira
exacerbada.

E possivel notar que poucos antincios enfatizam as qualida-
des do produto a ser vendido, ou seja, ndo ha descri¢oes de seus
componentes, tampouco dos beneficios que o uso do calcado
pode trazer a consumidora; entretanto, como afirma Lipovetsky
(2002), além dos produtos, sdo comercializados valores — muitas

vezes considerados mais importantes pelo consumidor do que
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o produto em si —, estes, sim, claramente anunciados (requinte,
sofisticacdo, jovialidade, entre outros).

Outra questdo observada foi a presenca de corpos que apre-
sentam grande distanciamento entre aqueles vistos no cotidiano,
isto ¢, as mulheres presentes nos antincios sio mulheres magras,
de pernas longas, com os cabelos cuidadosamente arrumados,
bem maquiadas, usam roupas que denotam conexdo com as ten-
déncias da moda ou da estacdo — sdo muito mais um ideal a ser
alcangado do que o padrdo feminino visto no dia-a-dia. E tal
sugestdo de corpo, de aparéncia, ¢, muitas vezes, acatado pelas
mulheres, mas dificilmente alcangado, pois exige da brasileira
muito esforco (dietas, exercicios exaustivos, cremes, intervencoes
cirdrgicas etc.). Mesmo assim, ndo hd garantias de que o “mode-
lo” consiga ser alcangado.

Os antdncios observados nas revistas ndo se apresentam criati-
vos, tendo, quase todos, caracteristicas muito similares. Hd o uso
de mulheres bonitas, o enquadramento direcionado para essa
mulher, e o calgado vira mero coadjuvante. Somente dois antin-
cios apresentam exclusivamente as pernas femininas, focando os
cal¢ados em primeiro plano. Realmente, a publicidade apresen-
tada nas revistas ndo reserva nenhuma surpresa ou inovagio pa-
ra as leitoras; pelo contrdrio, hd a repeticio de uma férmula h4d
muito conhecida e parece que nido pode ser abandonada, ainda

que ndo se mostre mais eficiente.
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