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1.
Preparativos da apresentacao pessoal: “rejuvenescer 7,
maquiar-se, perfumar-se

“Como muitas mulheres narcisistas, ela dirigiu seusresses ‘em grau
enorme, para seu proprio corpo’, o qual ela, inccieatemente, na fantasia de
‘ficar de pé como uma enorme obelisco’, admiradotpdos a sua volta”.
(Christopher Lasch)

Olhar-se no espelho, cuidar da pele e dos cabetux;ar a maquiagem,
vestir a roupa da moda e perfumar-se sao acoeBar@s que levam a percepcao
de que a vaidade e aparéncia tornaram-se uma despais referéncias das
pessoas nos séculos XX e XXI. Os chamados prodigobeleza assumiram
diversas func¢des ao longo dos anos. Hoje, permaiaidia cotidiana, no mercado,
no lazer, em situacdes especiais, como definicéialsocomo forma de expressao
pessoal e de comunicacdao, inclusive para aéduse certos privilégios.

Produtos de beleza sdo muito apreciados e alvoldéotes na atualidade
do mercado consumidor. O mercado de cosméticosiaefe no passado como de
padrédo elevado e reservado a minoria da societthoje.€ coletivo e expandido,
h& possibilidades maiores de comprar e usar unurpetfuma sombra colorida
nos olhos, um produto antirrugas.

Ligados tanto a esfera do individuo como a do smebs produtos de
beleza oferecem como objeto de analise ndo sO adums em si, com suas
formas e tecnologias proprias. Oferecem também isouido com caracteristicas
disciplinares que se estabeleceu em anuncios staswara que determinadas
formas de corpo e de aparéncia pessoal e socsrfopropagadas e adotadas.

Esses tipos de produtos trabalham necessariamemteé composicao da
aparéncia do corpo e do ser. S80 maquiagens, gosmeégjuvenescedores e
perfumes que ao serem utilizados passam a fazer g@aicorpo e o transformam.
Em geral sdo produtos diferentes de uma blusa [3a lpoe possuem a etiqueta e

marca em evidéncia. Contudo, sdo perceptiveisfatbpho caso de perfumes, ou
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a vista, como as maquiagens. Sao perceptiveis tarabégo do consumidor que
se prepara para atuar e interagir em grupo. A apiaréessoal abrange um
universo de elementos: nela estdo incluidos gebk#istos, comportamentos e
formas de lidar com o préprio corpo. Assim como astuario e batons, as
aparéncias pessoais também sao fortemente infadaxipela moda e pelas
mensagens publicitarias.

O uso de cosméticos torna-se espetaculo, partmdmnjunto de recursos
estéticos aplicados ao jogo das aparéncias. Aliadesperfumes, os cosméticos
comunicam a condicdo social e animica de seu wsuglegria,status saude,
limpeza, beleza e seducao. Pode-se dizer que dasses produtos, oferecidos e
adquiridos via publicidade, esta muitissimo ligado um conjunto de
caracteristicas que falam da personalidade e vesidal sujeito-consumidor. Um
dos artificios da publicidade e da sociedade dswop € o de tentar traduzir um
espirito, uma atitude ou um estilo de vida conveeieem termos de simples
objetos que possam ser adquiridos.

A publicidade tornou-se importante elemento rewaias modificador da
sociedade. A partir dos anos 80, as campanhasngasu um tom mais
comportamental e passaram a apelar para os setdsnérocuraram dar maior
realce a imagem e conferir mais importancia a emagdociada e a identificacao
com determinada marca do que as qualidades integse caracteristicas
objetivas dos produtos.

O crescimento do papel da midia na formacéo dealdades enalteceu,
estabeleceu e pulverizou padrdes e antigas reglas/as ao corpo. Nas ultimas
décadas ela tem reforcado a participacdo do cagpoofna constituicdo da
subjetividade, entre outros caminhos, pela puldi#dde cosméticos, farmacos e
instrumentos de aperfeicoamento da forma corpofakzendo associagao entre
sucesso social e certos predicados corporais.

Partimos do principio de que a publicidade opirajamentalmente, com
0 que existe de narciseo nas pessoas. Sendo aésim,preciso muita atencao as
publicidades contemporaneas para perceber a inmp@télada a este fator. A
maioria dos anuncios traz em sslgganse/ou imagens a ideia (atrativa) de que é
preciso se destacar, aparecer, fazer-se notariddorsio publicitario, tudo o que
Se usa e se consome — roupas, acessorios, alimemaxiutos anti-idade, por

exemplo — tem o intuito de atrair os olhos do autro
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A primeira intencdo deste estudo era pensar sebrpraduto, uma grife e
uma comunicacdo que pudéssemos relacionar conpo.d@ensamos, assim, em
perfume. Além da sua historia interessante de o e evolucdo, o perfume
esta associado a valores simbolicos, as grifes ddamem sua formula,
embalagem, fragrancia, apresentacdo e, principéme&m sua comunicacao.
Porém, no momento da pesquisa sobre algumas emplesaodutos de beleza e
seus anuncios, encontramos outros temas abordadogegas publicitarias que
iam além do corpo, como moda, beleza, juventudducg®, tecnologia na
composicao dos produtos, etc.

Por uma questdo metodoldgica, escolhemos empresasgrdnde
reconhecimento no mercado brasileiro, do mesma@anondmico e presentes na
midia: O Boticario, Natura e Avon. A ideia inicidé falar apenas sobre anuncios
de perfumes foi substituida no momento da pesgeispirica, quando nos
deparamos com anuncios outros muito interessant@ap por exemplo, 0S
institucionais, os de produtos rejuvenescedoress ed® maquiagem. Entao,
alargamos o objeto de pesquisa para representdedsssmeéticos anti-idade, de
maquiagem e de perfume.

Ao definir o objeto de pesquisa, comecamos a selacitodo tipo de
anuncio das empresas, do periodo de 2003 a 201t €Esse material
diversificado, demos preferéncia aos anunciostutstinais de algumas datas
rituais, como natal, dia dos pais e das mées, gdessem revelar o conceitual das
empresas. Além de anuncios de produtos antirrugaguiagens e perfumes.

Setenta e seis anuncios formarooopusdo trabalho. A partir da captacao
e classificacdo das imagens e analise e descrigdcanincios das marcas, 0
estudo seguiu rumos por observar e examinar, desimaampirica, aquilo de
comum que 0s anuncios nos ofereceram: os imaginguie escolhem, os temas,
parecem seguir um padrdo em todos os anunciossgasdevidas proporcgoes, ja
que cada empresa possui um conceitual a transi#sim, procuramos por em
evidéncia os temas que mais se sobressairam nosi@slclassificados, por
exemplo, como beleza, datas comemorativas, modantude, corpo, idade,
tecnologia etc.

Por uma opcao estratégica, essa pesquisa sobren@esas e seus

anuncios, foi feita ensitese em revistas impressas. Baseou-se, através de um

processo sistematico de construcdo do conhecineentivendo as trés empresas,
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em minhas proprias escolhas (leitura subjetiva pressionista) de anuncios,
agueles que julguei mais relevantes para exenglicilustrar os assuntos dos
capitulos e subcapitulos. A maioria dos anuncioNdtura foi disponibilizada
gentilmente pela propria empresa, oportunidadevaefiemla em uma palestra na
PUC-Rio com Rodolfo Guittilla, diretor de assuntamorporativos e relacdes
governamentais da Natura. Os anuncios do Botieada Avon foram adquiridos
alguns em seus préprios portais, uns em revistgsesaas e outros esites
diversos.

Pudemos formular algumas quest@gsais 0s temas comuns que norteiam
0s anuncios desses produtos? Quais os efeitogyuificsicdo que as empresas
pretendem produzir revelados nos anuncios?

Pretendemos pensar em alguns aspectos durargkathty. Refletir sobre
o mundo perfeito representados pelos anuncios +ugar que junto com esses
produtos de beleza maquiam, perfumam e rejuvenescesalidade tornando-a
encantadora e consumivel. Um universo também gaeead e apresenta 0s
produtos como itens de primeira necessidade.

Dessa forma, o trabalho configurou-se em capitd®sacordo com os
temas analisados e sugeridos pelos préprios argjregado estes 0s norteadores
dos capitulos, titulos e andlises em um estud@sie, com previsdo de resultados
e descricdo do caso. Detivemo-nos a descrever @scia e pensar nos seus
temas, conceitos e orientacdes. As teorias aparpaeembasar e complementar
as ideias.

Como forma de responder as observagcdes e queseat@sn
comecaremos com uma breve descricdo das empresasaia — O Boticario e
Natura — e da internacional Avon, por ter uma geaatlacdo no Brasil. Depois,
elaboraremos um paralelo entre elas, originandopmmeiro capitulo deste
trabalho.

Em “Comunicacéo e publicidade como sistemas defisiggdo. Anancios
para interligar e definir as empresas” tratarenesamunicacéo, da publicidade e
de anuncios institucionais das empresas. Tentardesasever como elas tratam a
beleza em seus anuncios e algumas datas ritutas, dia das mées e dos pais. E
ainda daremos uma abordagem enfatica nos anureibgiira, que apresentam

certo diferencial.
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Apresentaremos no capitulo trés os preparativgeltapara a composicao
da aparéncia com produtos antirrugas, rejuvenesegdanti-idade e antissinais —
diferentes expressdes dadas e usadas pelas emgresasn maquiagem.

Como toque final da composicdo do visual, apresem@as o perfume e
seus anuncios. Como visualizar, estabelecer imagems algo tdo impalpavel
como o perfume? Por ser impalpavel, a ndo serqaldrasco, ao perfume estao
associados valores magicos, simbolicos de atresguhycdo, conquista, poder,
status bem-estar etc.

Inicialmente, exibiremos uma breve historia sobee perfumes, sua
insercdo e evolugdo no mundo. Em seguida, traremsotemas descritos e
percebidos nos andncios. Certo destaque sera dadata de esses produtos
serem anunciados como composi¢cao do visual de necgtzhre aparéncia e corpo
e, como este é representado no anuncio quandoiass@m perfume. Depois,
destacaremos 0s anuncios de perfumes que relacionperfume a beleza e
apresentacao pessoal. Finalmente, apresentareigess éblicitarias que ilustram
uma relacdo entre corpos, comunicando e considem@amerfume, quando usado
no corpo, como forma de poder para seduzir e cetaqui

Uma vez colocadas, analisadas e pensadas as pégastdrias, varios
outros significados sdo produzidos. Anuncios méstas a conceitos e percepgdes
proprias com a intencdo de pensarmos a participat@opublicidade na
representacdo e simbolizacdo dos produtos, dassagpe dos temas abordados
nos anuncios, enfatizando aparéncia, apresentageésog, beleza, moda e

seducéo.
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