PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0913405/CA

4.
Em frente ao espelho

“O modo como nos vemos refletird a imagem que passaos outros.

Nada faz mais sucesso do que a aparéncia de sucéShastopher Lasch)

O termo cosmético designa substancias de origesssds, usadas sobre a
pele, unhas e cabelos para limpar, suavizar, kidr@tbcobrir imperfei¢cdes, pintar,
perfumar e embelezar. Além de se proporem a confmieza a pele, os
cosméticos anti-idade e os produtos de maquiagesmegiem rejuvenescer,
alterar, melhorar ndo sé a pele, mas a \@laganscomo “Acredite na beleza”,
“Bem estar bem” e “Viva 0 amanhd” transpdem o bestarefisico para o
emocional, o que torna a relagdo cosmético/promgaiigo além da relagéo
produto/venda. Os produtos sédo disseminados e sisado base na promessa de
gue 0 usuario se sentira bem consigo mesmo e camtis.

Ao longo do tempo houve alteracbes na concepcaa arangéncia do
uso do cosmético e do perfume, modificagBes queaasformaram em produtos
de multiplos usos direcionados para distintas faida publico. Atualmente o
embelezamento é aceito como um gesto rotineirdwataum direito, alids, um
dever de todas as mulheres e, mais recentementegdi® crescente, também dos
homens. Perfume ndo é concretamente um produtacaabora com a beleza
visual da mulher e do homem. Alguns outros cosmgtfetam mais diretamente
a aparéncia tais como maquiagem, tintas de cabalmmmes antirrugas etc.

A partir da década de 1950, quando a cosmetologi@u-se uma ciéncia
independente da quimica e da dermatologia, 0 qu® feosmético ndo compor
apenas o espaco medicamentoso, a beleza se tdgaotcampravel” e passivel
de reinvencédo. “O cuidado de si, antes voltado padasenvolvimento da alma,
dos sentimentos ou das qualidades morais, dirigggeea para a longevidade, a
saude, a beleza e a boa forma” (Costa, 2004, p. A9ublicidade ofereceu sua

contribuicdo para tal mudanca, uma vez que passowciar gue nem mesmo a
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idade constituia limite para o embelezamento, ndeetdo mais um tempo
préprio para a beleza, pois esta estava ao alckntalos.

O enfoque deste capitulo é a andlise de anUnchligipérios de produtos
cosméticos anti-idade e maquiagem das marcas @dsoti Natura e Avon.
Especificamente, trataremos dos assuntos norteaddos anuncios que
apresentam as mercadorias, estimulando seu useeiRrimapearemos os temas
dos anuncios de cosméticos rejuvenescedores, zamfdt a oferta de juventude
eterna, além dos que validam e destacam a efiei@ntécnologia dos produtos
anunciados. Em contraposicéo, a Natura apreseatias sugerindo que a idade
seja assumida, falando da “beleza de verdade” edsciéncia com relagéo ao
meio ambiente. Por isso abordaremos o caso Natupart@. Finalizando o
capitulo, consideraremos anuncios de produtos dguiagem que pretendem

realcar e intensificar a beleza.

4.1.
A publicidade no jogo das aparéncias

J& fazia parte da sociedade burguesa, desde @ 3€¢lil, a preocupacao
com a personalidade e a imagem produzida perantatngs. Seria um novo
narcisista sendo guiado pela ansiedade e que v@&mlancomo um espelho.
Segundo Lasch (1983), esse novo narcisista “exigglinta gratificacdo e vive
em estado de desejo, desassossegado e perpetuamatiséeito” (p. 15). O seu
“eu” reflete as atencdes das outras pessoas. @&, p. 91) descreve que,
desde a Renascenca, havia tendéncia cada vezdeasrpessoas serem sensiveis
e se moldarem as pressdes sociais. Nas palavMauss, “esses ‘habitos’ variam
ndo simplesmente com os individuos e suas imitagdesm, sobretudo, com as
sociedades, as educacdes, as conveniéncias e as,nosdprestigios” (Mauss,
2003, p. 404).

O consumo é uma maneira de mostrar aos demaiseqtEs riqueza,
status e privilégios, principalmente quando se vive emauépoca em que as
pessoas sentem e procuram manter uma especieadaéarele aparéncia. Envolve
desde a aquisicdo de carro, casa, roupa, perfaxer, Ipreferéncias de comida,

bebida, férias, até a énfase em qualidades e tasilfisicos. Estes, se ndo sao
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naturais, podem ser construidos com a ajuda dacmadestética ou trajes e
artefatos do vestuario.

Houve tempo em que a publicidade meramente chamatancao para o
produto e exaltava suas vantagens. Hoje em dianh&baserve apenas para
anunciar, mas também para promover o consumo camomodo de vida,
gerando novas ansiedades e educando as massderpara apetite inesgotavel
por bens, por novas experiéncias e por satisfagésopl. Ao encorajar o homem
a identificar-se com os artistas, a publicidadensifica o0 sonho de beleza e de
jovialidade. O proprio sucesso precisa hoje séicado pela publicidade. (Lasch,
1983, p. 88)

Esse mundo dos anuncios traduz-se em perfeicdagi@sém que se
encontram variados estilos e sonhos, produtos w&gmue se comunicam e
assumem vida propria. Sao pessoas, perfumes, cossmé&bupas, bebidas, todos
oferecendo simbolos e reinos préprios de belezarera, Brasil, moda, fada,
génios, espiritos etc. como bem analisados por &d€hcomo se pudéssemos
comparar duas sociedades: a nossa — que inventestiiad Cultural — e a
representacdo de sociedade — que esta inventadautifi@as telas de todas as
midias” (Rocha, 1995a, p. 95). Pode-se comparaduas e até chama-las de
“sociedade”, porque foram criadas/inventadas corse b@o real. Dentro dos
anuncios, tudo esta perfeito: pessoas bem resslviclantentes, realizadas e
eternizadas. Neste espaco, tudo esta resolvidod&sie anuncios com produtos
que resolvem problemas de tirar manchas de cagaa ® pele até solugdes para
clarear os dentes, rejuvenescer, ficar cheirosuide atraente.

O assunto nos anuncios passa a ter sentido e vmar as proprias
imagens preparadas por maquiagens e cremes aidi-idpue anunciam e
comprovam 0 sucesso,status a existéncia e evidéncia de vida e de juventude.
As pessoas nos anuncios nao sé vivem e sobrevigam desfrutam da vida com
produtos que embelezam e rejuvenescem. Neste musalmle, seguranca,
satisfacao das exigéncias nutricionais, de betezdesenvolvimento emocional e
intelectual dependem do consumo de vitaminas, eimes rejuvenescedores, de
cirurgias plasticas, xampus, perfumes, laxativesfuério na moda etc. O mesmo
se da com a capacidade de competir por populargladeesso.

No discurso publicitario o cosmético € produto de abrigatorio durante

toda a vida. A pele deve ser cuidada e nutridas@s$ dias de acordo com o grau
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de importancia que este “alimento” possui nas viiks pessoas, sobretudo das
mulheres. O produto assume condicdo indispengdmisla questéo é de categoria
social e ndo somente biolégica. Ndo é s6 por pgaloa vida, ser mais jovem e
rejuvenescer, mas melhorar a qualidade de vidaeBPemos nos andncios que as
pessoas pretendem com esses produtos o incremantatadidade de sua
constituicdo organica e social (Rodrigues, 197%4). A busca pela manutencéo
da juventude pode ser compreendida como um doseembl da cultura
contemporanea. Nos anuncios de cosméticos, asealasjiiventude representam
um estado ideal de ser.

Muitos anuncios de produtos de beleza apresentasiimagens, cenas,
comportamentos do que explicacbes verbais de comeento, ou seja, neste
caso o discurso publicitario vale-se menos de padag mais de outros recursos
imagéticos. E nesse campo, ambiguo, incerto e d#éphog§ sentidos, que os
individuos irdo construir seu estilo de vida esaé corpo.

A organizacdo do corpo, seus disfarces e manipegagiotivam e
convidam a pensar na organizacao e no conceitelded) pois o corpo participa
ativamente da composicdo da aparéncia: manequisr adernado, pintado e
tratado por inUmeros cosméticos dos pés a cabeca.

Vemos, no nosso préprio dia-a-dia, o corpo se tmloaada vez mais carregado
de conotacgdes: liberado fisica e sexualmente niicjpl#tnle, na moda, nos filmes e

romances; cultivado higiénica, dietética e terapamiente; objeto de obsesséo de
juventude, elegancia e cuidados (Rodrigues, 1975-46).

Até poucas décadas atras, o corpo bem comportatbene vestido
representava uma pessoa decente, confiavel e loriage, o corpo limita-se a
confirmar ser um corpo “malhado”, “sarado” e “s@ado”. O circuito fecha-se
sobre si mesmo, como acredita Kehl (2004, p. 18):1D cuidado de si volta-se
para a producdo da aparéncia, segundo a crencaiifa difundida de que a
qualidade do invélucro muscular, a textura da peeleor dos cabelos revelam o
grau de sucesso de seus ‘proprietarios™. Paraad@&04, p. 166), 0 corpo nao
participava no processo de formacao das identidadg@smidia colaborou para
essa mudanca de pensamento, “primeiro, pela progagaomercial de
cosméticos, farmacos e instrumentos de aperfeiguame@a forma corporal,
segundo, pela identificacdo de certos predicadgmcas ao sucesso social”.

A midia colabora com o discurso que define o cogsaransformacdes, 0

que se escolhe e se faz com ele como reflexo déiddee, personalidade, o que
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se €, 0 que se quer ser e ter. O culto ao corpbedeza tornou-se atestado de
juventude e satisfacao pessoal.

De qualquer forma, as comunicagfes das empresas estla vez mais
ligadas a ideia de que o novo milénio trouxe navastensas possibilidades de
uma beleza mais proxima da alma. Fala-se de ureadebmpleta, que é também
interior e que se reflete no fisico: cuidar de af mteiro, por completo, em
sintonia com o outro e com seus sentimentos, sgoeesr, porém, do mercado e
dos produtos. S&o estes afinal, nos anuncios, twes$a efetivos para o

embelezamento comportamental e fisico.

4.2.
Viver o momento cosmético — uma possibilidade de et erna juventude

Lasch (1983, p. 123) descreve 0 novo narciso coguela que olha para
seu reflexo ndo tanto por admiragdo mas por umassante procura de
imperfeicdes, sinais de fadiga e decadéncia. Aarédd mundo da publicidade se
mostram atentos a esse comportamento e colabormgcendo exatamente
aquilo que cura, trata, camufla as imperfeicoesdaade. A cada novo confronto
com o espelho surgem novos embates internos: aimag modifica a cada dia,
o reflexo estampado no espelho é fugaz. Por casto,das novas formas de
vencer a idade, a época do ano, a fase da vidima, ® tempo e até mesmo
horario sdo sempre bem-vindas e bastante estinsuadentiladas pela midia.

Em nossa cultura as pessoas sao estimuladas ar mesean sempre
jovens, para terenstatus reconhecimento e beleza. Decreta-se 0 novo como
critério de beleza. A consequéncia é que com ocavatla idade, a perda do
tébnus, do vigor e da elasticidade da pele torndiildad conservacédo da beleza.
Tais perdas dificultam também o uso de sombrass, lémel,blushe batom no
conjunto da face. Uma situacdo estéa ligada a ous@n-se os cremes anti-idade
para “levantar”, “espichar” e “preencher” a pelermitindo uma pele apta a dar
continuidade ao uso desse leque de opcOes de mgagsiaA busca pela
juventude fundamenta e perpassa quase todos o<iahom publicitarios de
cosmeéticos. A preocupacao e obsessdo por estarjonaim € uma atitude do

presente. E viver o momento cosmético.
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Analisando a palavra “preocupacao”, vemos em suadgdo o prefixo
“pré-", que significa o que antecede, antes. Oa, $pfeocupacao” é, em primeira
instancia, “pré-ocupar”, ocupar-se antecipadamehtpropaganda utiliza-se de
tal “ocupacao prévia” para vender. Vemos isto, egemplo, em um produto
antienvelhecimento recomendado e propagado por mimce (figura 29) da
Natura para pessoas de 25 anos. Quanto antesdse, cuais se vive e mais se
consome. Até o tempo passa a ser consumido. Casepoatempo, a historia de
vida, compra-se a juventude. E inevitavel pensafun@o, prevenindo-se desde
cedo. Homens e mulheres comecam a temer a velhies mesmo de chegar a

meia-idade: uma estratégiamearketingpara antecipar o consumo.

Figura 28: AntncidJltimate Dia— Avon (2005)

Nesta linha de raciocinio, a Avon oferece um prodyie se proclama
capaz de transformar o tempo. Como diz no anufigorga 28),Renew Ultimate
€ um produto de “luxo e tecnologia para quem padssu40”. Mas a modelo do
anuncio decididamente ndo aparenta ter mais dd@uamos de idade. O anuncio
sugere que isso ocorre porque ela usa o produtdda co rosto desde cedo.
Promete com letras mailsculas: “Sua férmula deias firme a pele do rosto e
pescoco, suavizando linhas de expressdo em apenassemana, gracas a
exclusiva tecnologia Goldmash, um complexo de nraiselpreciosos como
OURO, COBRE e MAGNESIO. FPS 15”. As informacdes tgmeamente
cientificas fornecidas pelo fabricante, como “siranula” e “exclusiva tecnologia
Goldmash”, apelam para a eficacia simbdlica dact@é&mao apenas para 0s
aspectos estéticos. A citacdo das propriedadegadciunciona como uma forma
de legitimacéo da eficiéncia do produto, conform@néece em varios anuncios de

cosméticos. Os minerais preciosos reforcam a ideidluxo” no conceito do
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produto, que se apresenta, assim como o propriecanna cor dourada: “O luxo
de transformar o tempo”.

“‘Renew Ultimate Dia. Levanta, firma, define e tdfamsa”. Com postura
ousada e a fim de garantir tal promessa, a Avananaromocao “S0 pague apos
testar”. O texto da promocéo declarava: “Se em deasanas de uso continuo
vocé nao perceber os primeiros resultados, devolvproduto para a sua
Revendedora” — ousadia estratégica, que visa auzoraté os incrédulos a testar
0 cosmetico.

A estratégia de antecipar o uso e garantir o lugarfuturo vemos,

também, no andncio a seguir da Natura.

Figura 29: AntncidNatura Chronos 25+ Natura (2008)

Para um publico de mulheres com idade entre 25 an?8, Natura anuncia
Natura Chronos 25«figura 29), idade a partir da qual a mulher ja tgra definir
algumas atitudes para a prépria vida, mas tambémsue pele: “Com 25 anos,
vocé ja escolhe o que quer para a sua pele™. Mt,te asterisco remete a
informacé&o de que tal afirmativa se baseia em pegsgom 400 mulheres de 25 a
28 anos, entrevistadas em quatro capitais do Bfasihpletando a ideia do texto,
a imagem é a do perfil de uma mulher jovem, evidemo uma tatuagem no
ombro esquerdo. Até a textura d¢myout do anuncio lembra os gréaficos da
tatuagem da mulher. Ao lado da figura femininasdé-“Vocé ja fez varias
escolhas. Algumas mais simples, outras nem tan&s. thidas tém muito de vocé
hoje e um pouco de amanha”.

O produto promete uma “renovacgédo celular’. Ren@trnar novo mais
uma vez; para isso pode-se valer de consertarhmsiitsur. “Consertar” a escolha
de fazer tatuagem?! Mas ndo € a isso que o praduidestina. No anuncio a

questdo é que € possivel escolher também o queesgara a pele com relacéo
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ao amanha. Algumas escolhas séao definitivas, cotauagem que vai refletir
para sempre a atitude. Outras escolhas dizem tesgpes cuidados com a pele,
pois as opgdes do presente acarretam repercus$amirm ISso nos lembra muito
bem o conceito de “viva 0 amanh&” da Avon.

Entretanto, o que ha de errado na pele do rostordemoca de 25 anos
que precise de renovacao? Ainda ndo ha rugas, masnde velhice, ou, como se
convencionou chamar, “marcas do tempo”. Logo, omesb € que se combata o
futuro: € importante prevenir-se o quanto antaeabhenvelhecer e ter rugas séo
inevitaveis.

O tema e o0 uso da palavra “escolha” sdo pertingraies este tipo de
publico, que ainda estd na fase recente de escpHrasa tomada de decisdes.
Mulheres recém formadas ou em formacédo, que malresam a carreira e, em
geral, ainda ndo casaram ou tiveram filhos, comdda a retardar o
envelhecimento, através do cuidado precoce da pele.

E por causa disso que se opta pelo uso do produtacido, que
“melhora os primeiros sinais e a maciez da pele§tidado a mulheres “25+”.
Alias, isso se traduz para a Natura na ampliagdendocado consumidor. E
também formar e estabelecer de antemao o conceitieléza da marca nessas

mulheres que, de certa maneira, ja decidem afadam escolhas e consomem.

4.3.
A beleza da verdade: assumir a idade — conceitual d a Natura

A propaganda da Natura n&do se limita a captar ubfigijovem, antes
gue manifeste sinais de envelhecimento. Prevaleeideias de “estar de bem
consigo mesmo” e de beleza saudavel, instigandse @didar” e ndo “se largar”.
Na linha do “bem estar bem”, a comunicacao da datweste na busca de beleza
enquanto aspiracdo da alma, da mente e do corpmaggso procura transmitir a
imagem de estar liberta de preconceitos e manipetacAo se referir a linha
Chronos multi protecdo para 30 ano¥osé Vicente Marino, vice-presidente de

negocios da empresa, declarou: “a mulher deve skarca buscar uma beleza
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possivel e perene. O importante é preservar aiddel®, estar de bem com a vida
e combater os sinais e ndo a idade”

E possivel ser feliz com a propria idade? Em ness@&dade o anseio por
beleza € manipulado com a imposicdo de esteredEpgweconceitos que
estabelecem padrbes de idade, peso, cor, texturabaddos, comportamento etc.
A Natura procura convencer seu publico de que pdeta desmistificacdo de tais
padrdes. Argumenta em sua comunicagdo que a tsdenanifesta e é percebida
por um processo harmonioso no qual a mente cuitipaeserva o corpo. Esta
comunicacdo baseia-se na ideia de que a pessoandaveer uma relacdo
agradavel e em conformidade com o corpo, cuidarese saude, embelezar-se
sem exageros ou torturas. “Procuramos, na nosspagmoda, abracar a
diversidade e nos posicionamos claramente commarapulacéo e o estereotipo.
N&o fazemos promessas exageradas sobre os benhdfisinossos produtos e nao

influenciamos publicos vulneraveis; ndo induzindocansumo excessivo ou

desnecessarid>

“Esticar, esticar, esticar. Preencher, preenghegncher...”

“Fico parecendo uma boneca. Bonitinha, linda...”

“Minha beleza e minha identidade caminham juntas”
Figura 30: Cenas do VNatura Chronos Flavonéides de PassiflerdNatura (2007)

22 Campanha de lancamento de produtos antissindisilma. Junho de 2009. Disponivel em:
<http://natura.comunique-se.com.br/>. Data de acd&mar 2010.

% Principios  especificos por plblico — ConsumidoreDisponivel em: <
http://scf.natura.net/Conteudo/Default.aspx?Menustire=5&Menultem=8>. Data de acesso: 15
mar 2010.
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O filme deNatura Chronos Flavondides de Passifldfagura 30) inicia
com depoimentos de mulheres que parecem acreditarbgleza e identidade
caminham juntas. Uma delas diz: “esticar, estieaticar. Preencher, preencher,
preencher. Eu vou ficar uma mascara. E eu ndo gserouma mascara’.

Continua: “quer dizer que se eu tirar todas as sudfa meu rosto...” e outra
mulher prossegue: “os olhos puxados, nariz empinadmwca desenhada. Quer
dizer, fico parecendo uma boneca. Bonitinha, lintlaima terceira completa: “...
perfeita” — uma perfeicdo que implica se esconttasale uma mascara, perdendo
a prépria identidade.

Para a propaganda da Natura, estas mulheres gserdmlas, querem se
favorecer da tecnologia, mas ndo pretendem se adliporque ha um limite
além do qual se perde a identidade. Uma delas afitMinha beleza e minha
identidade caminham juntas. Tenho 56 anos de dbedei. Valorizando um ideal
pouco explorado, com isto propde-se que a belexa de harmonizar com a
idade e equilibrar-se com quem a pessoa €. Fazecamercial pautado em
depoimentos é estratégico e funciona, pois sugereaseado na verdade. O filme
finaliza mostrando o produto com a locucdosttman “inovacéo tecnologica a

favor da sua identidade”.

Z

idade Natura (2006)

com / B 1
Figura 31: Anuncio€hronos — “jogos com

Complementando a ideia de identidade como fatobedeza, o anuncio
acima (figura 31) traz uma sequéncia de imagensmdéheres com suas
respectivas idades. Mulheres que podemos encomimrshopping na
universidade, no cinema, em uma loja etc. Estaigdate joga e brinca com
palavras que tém o sufixo “idade”. As personagenpropaganda sdao mulheres
de 30, 38, 44 ou 60 anos desde que apresentenuédieiasle”, “maturidade”,
“felicidade”, “originalidade” e “expressividade”, uglidades anunciadas na
comunicacao d€hronos 30+ A palavra “Chronos”, nome da linha de produtos,
€ inspirada na divindade grega a quem se atriri@ senhor do tempo. Com

essa ideia a marca pde ao alcance das consumidorgsroduto do qual se
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acredita ter o poder de controlar os efeitos daadae fazer com que sejam
“senhoras do tempo”.

A peca publicitaria inicia com um texto emotivo qu@nbina o “ser vocé
mesma” e, claro, ser bela: “Existe idade certa parasrocé mesma? Ha beleza em
todas as fases da vida. Cabe a vocé descobrir titmdeae um jeito proprio de
ser, sem perder a alegria de ser vocé mesma. farem na busca por uma
relacdo mais livre e harmoniosa das mulheres ceaudempo. Mulheres que néo
se deixam influenciar por padrées impostos, masvgl@izam sua historia de
vida, com suas dores e risos. Mulheres que serawsdan perder a autenticidade e
o orgulho dos anos que viveram”.

Nas paginas seguintes do anuncio ha exemplos deeras como as
citadas no texto inicial. A primeira mulher é negeam 37 anos e sorri. O texto
proclama: “Sua idade nédo diz nada sozinha. E né@eraum numero que vai
dizer se vocé estd em paz consigo mesma, com ddajacom as suas atitudes.
Vai?”. Depois, ao lado de uma mulher de cabelosnglros com 44 anos, a
convocacao: “Experimente, descubra, encontre sugprio de ser. Nao deixe
um namero decidir por vocé”. E com a mulher de 66sa aparentando paz e
serenidade, o texto ordena: “Ndo é porque mais nonp@AsSSouU que Vocé vai
deixar de ser feminina, sensual. SO depende d€'.vAcpropaganda “bate na
tecla” de que é possivel ser sensual e feliz naidade, sem impor limites,
desfrutando da maturidade: “ndo existe idade qaata ser feliz”, “ndo existe
idade certa para ser original” e “ndo existe idaelta para ser sensual”. A Ultima
pergunta, sobre o rosto de uma mulher de 38 angs,rigmostrando suas
expressdes — “Existe idade certa para ser expa@ssty, remete aslogando
produto: “Chronos Spilol. Menos rugas, mais exgessais vida”.

Também, na ultima pagina, o texto explica a igeiacipal do produto:
“Nenhum anti-sinais vai deixar vocé mais jovem. Ndascisa respeitar mulheres
como vocé, que desejam expressar suas emocdes bateorns sinais sem a
pretensdo de parar o tempo”. Trata-se de uma farrfadpaz de combater as
rugas de expressdo sem alterar a expressao rdaw@dto”, sugerindo que beleza
e verdade devam caminhar sempre juntas, presenaapdipria esséncia e idade,
sem parar o tempo ou ficar jovem e sem rugas etemiz.

Os anuncios exibem mulheres que se cuidam e apovel beleza de

todas as fases da vida, que querem ser auténticasu& idade, que prezam a
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propria identidade, mas também pretendem combateugas. As mensagens
fazem crer que as rugas ndo sdo somente tracosllieeve inutilidade, mas
também marcas de sabedoria que 0s anos confeBugtentam que beleza nao é
apenas um aspecto fisico, mas se compde com umeladaional no qual
sabedoria, conhecimento, experiéncia e vivéncialtgar e valor. E os discursos
passam a ser 0os mais variados. E s6 um angulemliéede encarar a situacio e

utilizar isso, estrategicamente, para divulgar edee iniUmeros produtos de

cosméticos.

Figura 32: AnGncidNatura Chronos Proteina de SojaNatura (2008)

Em nossa sociedade a beleza estd associada a lagbgsufisicas para
manter-se em idade jovem. Na contram&o dessa a@atura apresenta (figura
32) seus produtos Chronos como uma filosofia da, viebresentada pela frase de
Shakespeare: “O beleza! Onde esta a tua verdaBeflestionamento estimula a
seguinte conclusao: “Beleza e verdade devem and#&as. Vocé ndo precisa ser
jovem de novo para ser bonita. Essa é a verdafiermfula magica que faz vocé
voltar no tempo nao existe. Mas existe uma formuka faz vocé bonita por mais
tempo”. A férmula apresentada na propaganda € memdatura Chronos
Proteina de Sojaque promete conservar e manter a beleza semda pler
autenticidade da idade. O produto promete aind@lédtfirmeza. Sua pele com Y4
a mais de colageno”. S6 “uma” firmeza nao bastgi@sar de todo o discurso de

beleza e verdade, o produto precisa ser eficiente.
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Figura 33: AnuncicChronos Elastinol 30+ Natura (2003)

Mais um exemplo de anuncio de cosmético antissimaisle 2003 (figura
33), doElastinol 30+ que, conforme anunciado: “age de forma globalesals
mecanismos de envelhecimento da pele”. O texto ada pliz: “Novo Natura
Chronos Elastindl Nunca foi tdo gostoso fazer aniverséario”. O apedwa o
aniversario toca um ponto delicado para muitas erathcontemporaneas: revelar
a idade. O produto promete que revelar a idaderaad® uma agradavel surpresa
para os presentes, pois “apos 30 dias, a peleagscapelasticidade perdida em 5
anos”. No caso deste produto, a consumidora podecfarar a idade, pois
certamente parecerd mais jovem do que é. Por igsooganuncio afirma: “a
Patricia adora reunir todo mundo no aniversari@”deéPara ela ndo é mais
desagradavel dizer que ja passou dos 30, uma wezguguidade ndo estd em seu
rosto. Para efeito de imagem h& um dado import&aeicia, em primeiro plano,
€ a Unica pessoa loira na fotografia. Isso faz qam os olhares se voltem para
ela, destacando sua singularidade.

Coerente com a ideia de que se é bela como se eStratégia de
comunicacao da Natura procura divulgar um padraomdiaer e de beleza que
apresenta autenticidade e que tem orgulho dosvavidss. Mas sem esquecer de

se cuidar e de se valorizar. Sem esquecer de siggodutos da marca.

4.4,
Tecnologia, rapidez, eficiéncia e brilho em cosméti cos
rejuvenescedores

N&o é apenas de um discurso emotivo, sensivel smmealeologico que

empresas como Natura, Avon e O Boticario se uiilizaAs tecnologias
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empregadas na composicdo e acao dos proprios psodiEmbém sdo
instrumentos para divulgar, anunciar e convencer.

A tecnologia nos anuncios da Natura € importants mao constitui o
topico mais evidente da comunica¢do. A marca pdet@municar uma postura
pessoal, ha qual a mudanca no visual da mulhendepwmais dela mesma do que
do cosmético. Diversamente, nas comunicagfes dessaempresas os produtos
sdo as verdadeiras estrelas. Sdo eles e sua eifici@tnica que no discurso
assumem a capacidade e o poder de transformarea geldade e a vida.
Evidenciar as propriedades quimicas e cientificaprdduto funciona aqui como
promessa de proporcionar as consumidoras o min@rteabdalho e 0 maximo de

eficiéncia, rapidez e brilho aos cuidados da pele.

B

: p I -1H
Figura 34: AnuncidActive— O Boticéario (2008)

O anuncio do Boticério (figura 34) comeca dizeree “a tecnologia
sorriu para vocé”. A estratégia se baseia na p#icagfio da “tecnologia”, que
agora € humanizada e se preocupa com a consumidardinha Active —
designacdo que tem a ver com “ativar”, “impulsidrar‘acelerar” — promete:
“Active € 0 que existe de mais moderno para deixacé bonita. A
nanotecnologia usada nesses produtos contém néoafzer menores que uma
célula. Assim, é muito facil penetrar nos porostimga as camadas mais
profundas da pele”. Ao lado da estrela nanotegmloue sorri e brilha no
anuncio, vemos uma bela mulher que incentiva o de® produtos da linha
Active.

A Avon, por sua vez, valoriza os estudos avancasstecnologia para
buscar sempre resultados com produtos eficientesgtaar em varias propostas
na pele do rosto. A empresa promete preenchimeataudas e linhas de

expressdo para definir os contornos faciais ou jgéaeear e firmar a pele,
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aumentando sua elasticidade e resisténcia. A egalicda linh&kenewdeclara:
“Com Renew, a Avon democratizou a beleza ao oferalte tecnologia a um
custo acessivel para milhdes de mulheres em maiemepaises, assumindo a
lideranca mundial no segmento anti-idatfe Em outras palavras, o produto
promete dispensar bisturi e injecfes e realizacasa o trabalho de um cirurgido

plastico.

Trate linhas © rugas
‘mais rapido.

Figura 35: Anuncidkenew Clinica- Avon (2008)

Exemplificamos com o anuncio denew Clinical Corretor Avancado de
Rugas (figura 35), que convida: “trate linhas e rugasismapido”. O texto
prossegue: “Nova formula de rapida acao, que ektimproducdo de coldgeno e
elastina em questdo de dias. Em 2 semanas comsgavi&ar as rugas mais
profundas”. A rapidez evidenciada referenda a pnéxifrase: “Velocidade
incrivel hoje. Resultados surpreendentes amanh&. o@nsumidores s&o
induzidos a querer rapidez agora, nas acdes dergegsnas também desejam um
amanha garantido e rejuvenescido. Pensar no fatgindfica prevenir-se para nao

se afetar com os efeitos do tempo.

Agora, 0s resultados

Rejuvenate Avon (2009)

24 Disponivel em: <http://www.avonrenew.com.br/clali¢renew-no-brasil>. Data de acesso: 27
abr 2010.
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Renew UltimateRenew Corretor Avancado de RugasRenew Rejuvenate
(figura 36)— todos apresentam o atrativo evidenciado pela Alaswvantagens de
um tratamento estético profissional que pode sty &n casa, com o intuito de
reduzir as rugas mais profundas, suavizar as linmaduzir 0s poros:
“Clinicamente comprovado, deixa sua pele mais joeeradiante, como em um
tratamento estético anti-idade”. A imagem do amufijura 36) complementa a
ideia de “fazer em casa”, apresentando uma mukiedh, como se estivesse em
uma clinica, enquanto sua pele esta sendo tratadara profissionaEntretanto,

o empenho de cuidar do rosto por si mesma e em gaeaexclui a vontade e
presenca de produtos profissionais e com tecnobgiacada para dar firmeza a
pele, por exemplo. Os cosmeéticos penetram nos E®ws injecdes, logo ndo
causam dor, nem tormento: é facil, basta usar uemicho” e adeus bisturi.

UMA REVOLUGAO TECNOLOGICA RENEW!

‘ A

Figré 37: Antnciofenew Clinical Derma-Full X3 Avon (2010) |

A sofisticacdo da embalagem Benew Derma-Full X&igura 37), com o
tubo transparente evidenciando o componente dafoth formato de espiral, €
sugestiva da alta tecnologia anunciada. No discargwoduto tem a capacidade
de preencher rugas, restaurar o volume e o contfaciais sem a dor e o
incbmodo das inje¢cbes. Como dito no andncio: “Opgémsmética ao
preenchimento facial, com &cido hialurénico. Semedsem inje¢des”. O produto
€ descrito como ainda capaz de oferecer resultadiggeendentes em poucas
semanas de uso: “Em apenas 3 dias as rugas conaeganreduzidas, sensacao
de pele mais firme e esticada. Em apenas 2 semiaoesgchas com volume e
aparéncia mais jovem. Em 4 semanas, restauracéontiorno facial”. O efeito é
obtido com Renew Derma-Full X3, formulado com admdalurénico, o mesmo

elemento usado e injetado por dermatologistasgrasnchimento facial.
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4.5.
Proposicao

Esses anuncios de cosméticos analisadosormus do trabalho permitem
operar a sintese artificial do verdadeiro a paitr palavras-chave das pecas
publicitarias: “escolhas”, “verdade”, “beleza”, &dtado”, “existe”. Consentem e
acrescentam a equivaléncia magica: “deixa sua mpelis jovem”, “o luxo de

transformar o tempo”, “o anti-sinais que nao pardaempo”, “a tecnologia sorriu
para vocé” ou “trate linhas e rugas mais rapidais rodutos atuam de forma
global, outros renovam a pele, ha os que a cortigém efeitolifting ou sdo
capazes de combater as rugas de expressdo. Todasuosios prometem
combater pela renovacéao, revolucéo, transformaggmel e da vida. E todo esse
conjunto de operacdes possiveis transforma o produi item de primeira
necessidade e, assim, de quase urgéncia possess&m or parte das
consumidoras.

Faz parte do mercado de consumo oferecer prodwda wez mais
especificos e segmentados por fungdo, area do ocorpla face, publico a que se
destina. As comunicagbes falam com a mesma mulbereqn um dia possui
“problemas” nas bochechas e rugas ao redor dos,admo outro... Sdo inUmeros
produtos, com variados fins, para cuidar do enwvéihento (natural) da pele.
Produtos que detém a formula “certa” para preenlatitesis de expressao e rugas,
levantar o olhar e a bochecha. Convence-se de &menacessarios diversos
produtos — um para area dos olhos, outro paratorcandos labios, mais um para
a testa e mais outro para... Ainda ha outras destes por idade: 25, 30, 40, 45,
60 anos ou mais. Somos fragmentados para 0os psydutas para as vendas

somos um sO: as partes que formam o todo.

4.6.
Beleza intensificada — realcar e valorizar a aparén cia com
maquiagem

Dos anuncios depreende-se que beleza constitualadade fundamental
buscada por todas as que cuidam do rosto e dadmlwrpo como da propria
alma (Baudrillard, 1995, p. 140). Em nossa cultoreosto mais que qualquer
outra parte do corpo é a vitrine da pessoa. A naggm pode ser o instrumento

pelo qual se aperfeicoa, mostra-se, esconde-se@neia-se 0 que se quer exibir.
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Maquiar significa “aplicar cosméticos e pinturas pale, geralmente para
embelezar para disfarcar ou ocultar defeitos ou ainda p=meacterizagcdo em
espetaculos” ou, ainda “alterar superficialmenaspecto de algé® (grifo meu).

A beleza intensificada, o embelezamento para realgalorizar é o tema
e objetivo dos anuncios de produtos de maquiagesnnuacas. A marca O
Boticario possui uma linha de maquiagem chamaténse,cujo anuncio (figura
38) ordena: “Intensifique sua beleza”. Sobre oaast mulher esta escrito, com
algo que parece um lapis delineador de labios, fi@om® e Intensa”,
caracteristicas atribuidas a mulher do anuncio gu&s usam maquiagem da
marca. O Boticario assina: “A beleza é para todaata todos os tipos de pele e
de bolsos. “E para todas” porque, além de possudrdabricacio, a garantia, a

credibilidade e a qualidade da marca O Boticar®,poecos divulgados pelo

anuncio pretendem ser acessiveis.

Figura 38: Anuncio Maquiageitense—~ O Boticario (2009)

Depois de uma série de anuncios versando sobratagentos antissinais
da pele e da beleza de verdade, a Natura naoer@oistradizer ao anunciar,
também, maquiagem. O anuncio (figura 39) perguiBa:a Natura acredita na
beleza unica de cada mulher, entdo por que faziagem?”. Em seguida, mostra
a imagem de uma consumidora que usa os produtothda“Susan Serapido, 31,
empreendedora e consumidora Natura, usa base @irmadnforto FPS 15 na cor
bege natural claro”. Na ultima pagina respondees@o: “Para a Susan valorizar
os tracos do rosto que so6 ela tem”. Portanto, pgganda de maquiagem valoriza

0S tracos ja existentes e a maquiagem apenas sptaada cada

% Magquilhar. Disponivel em: <http://www.priberamdipo/default.aspx?pal=maquilhar>. Data de
acesso: 23 out 2010.
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pessoa/consumidora, valorizando o que ela ja €, medifica-la. E assina:

“Natura Unica. A maquiagem que valoriza o que eoé de melhor. Seja Unica”.

‘-w_f—\ll T?e

T
Flgura 39: AnancidNatura Unica— Natura (2003)

Complementando a ideia de beleza preexistente tfeema comunicacéo
da Natura investe também na beleza que precisantemsificada. Expressdes
como “valorizar os tracos do rosto” ou “valorizagae vocé tem de melhor”
revelam que os produtos desempenham o papel dsiiitar, realcar e valorizar
a beleza dos tracos proprios do rosto. A denominadd produto inclui
“conforto”: “Base Firmadora Extremo Conforto FPS Y®cé vai ter a sensacéo
de que néo esta usando nada”. A imagem da mulpersentada no anuncio nao
parece estar incomodada com maquiagens “pesadasairegadas”, nem ao ser
irreal ou extremamente modificada por programasateputador. Parece natural
e confortavel.

O texto explica as vantagens do produto que useltegia para controlar
o brilho da pele e conferir efeito tensor: “Sua aadérmula inteligente contém
microesferas de nylon e HydraSpheres, que agemrotmmio o brilho e
hidratando as areas mais ressecadas, enquantaednarde soja proporciona
tensor imediato e firmeza progressiva. Vocé vairado Novamente 0s
ingredientes da tecnologia estdo presentes na gemsdo andncio. A base
anunciada é utilizada para esconder as pequenasfaigdes da pele, uma vez
gue magquiar inclui esconder e ocultar defeitosrdiamto, tal caracteristica nao
esta dita na mensagem publicitaria. O que se mreténma “beleza natural”. Por
isso, no ambito do discurso “esconder” da lugaaraenizar”, “valorizar” e assim

tem-se: “valorizar o que se tem de melhor”.
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Figura 40: Anuncio da Nova linha de maquiagem —miA@D07)

A modificagdo da aparéncia € uma das caractedsseaenciadas no
discurso da empresa Avon. No anuncio (figura 49)feicOes e beleza da atriz
Ana Paula Arosio, modelo e garota-propaganda dw loe maquiagem, foram
fortemente intensificadas. Parecem distantes dialada comum. Forte e pesada,
a imagem da atriz esta bastante tratada por pragrde computador. Nao vemos
os detalhes e tracos do nariz, a boca e as sobiragcestdo incomumente
perfeitas. Provavelmente a intencédo foi mostrar @ueaquiagem transforma o
natural para ser distinta e evidenciar a apar@pigsenca.

O tema do anuncio é o brilho: “brilhos perolizagd&ores luminosas”,
“brilne amanh@”, caracteristicas dos produtos endaca que fazem e refazem
“labios maravilhosos” e “olhos marcantes”. “Apresenos Nova Linha de
Maquiagem Avon” € o texto do anuncio, que detallgualifica cada etapa da
maquiagem e cada parte do rosto. As principaisab®colhos sdo assim
apresentados: “Labios maravilhosos. Cores vivas cefeitos metélicos
surpreendentes. Brilhos perolizados com acabameonioglantes.” “Olhos
marcantes. Texturas aveludadas com cores luminoBagbis indica e decreta:
“Conheca Toda a Linha Hoje e Brilhe Amanha. Fal® soa Revendedora Avon
ou ligue para 0800-706-2868 — www.avon.com.br”. $8irza: “Vocé tem tudo
para brilhar com Avon. Viva o Amanha”.

Ainda acerca de intensificacdes, tanto Avon comBdicario acentuam
este aspecto em suas pecas publicitarias de maqui&plocam pedras preciosas
nas composi¢des dos produtos e nos temas dos asurmeiro nos labios,
diamantes em batonislushse sombras ou ainda labios com volume extra.

A proposicao “Tudo que for preciso para deixar vat&a mais bonita”

(figura 41) é acompanhada por imagens de joiasmpssam” por um ralador de
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cozinha, fazendo com que o p6 caia sobre o batocenA pode parecer grosseira,
mas o contraste que contém enfatiza que a maquidge® Boticario é como
verdadeira joia, uma preciosidade. Essa foi atégfieapara anunciar a linha de
maquiagentCelebrare que possui pé de diamante na composi¢ao dos tpsodt

o convite: “Celebre a beleza com a linha de magumado Boticario”.

.....

Figura 41: Anuncio Maquiage@elebrare— O Boticario (2009)

Celebrar a beleza, claro, com aquilo que é cormigertalvez, como alvo
e desejo de muitas mulheres: o diamante, pedraopeeque faz parte do
imaginario e da ambicdo de muitas mulheres, amatdewias e, também, de

maquiagens, em especial se 0 batom contiver avatidd diamante e do ouro em

sua formulagéo.

O Batom Ouroda Avon, lancado em 2009, tem particulas de odro 2
quilates. A intencao significacional é proporcionan tom dourado e brilhante
aos labios. O anuncio (figura 42) convida a cuidestes como algo precioso:
“Trate seus labios como ouro”. A atriz Reese Wgpeon é a celebridade que

assina a peca, dando credibilidade, vestida deadourem posicéao relaxada e
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tranquila e sensual. A palavra Avon, caracterigicaarca exclusivas da empresa
esta no anuncio, gravada no proprio batom. O testtarece: “Novo Ultra Color
Rich Batom Ouro. O Unico batom produzido no Bresih ouro 24k. Enriquecido
com ouro 24k, o batom desliza pelos seus labioganddo-os com um brilho
radiante e particulas cintilantes. Uma cor rica@&oemo. Seus labios merecem o
melhor”.

A guestdo nédo é a riqueza da cor, pelo fato deeconiro ou diamante em
sua composicao ou porque faz os labios brilharesas, ariqueza simbdlica que as
preciosidades contidas nos produtos ecoam paralhems. Aos produtos estao

associados, muito além do brilho, significados sefies de valorizar o ser com

luxo, statuse poder de seducéo.

g/ O

Fighra 43: Anuncidatom Extra Volume Avon (2008)

O Batom Extra Voluméa Avon(figura 43), lancado em 2008, apresenta-
se como dotado de uma substancia (a pequena larlaabno centro do batom)
que promete aumentar os labios, deixando-os pravesaguando aliados as
diversas cores propostas. Como anunciado: “Os labiss ganham volume. E
vocé, admiradores. Novo Batom Extra Volume. A coe gocé ama. O volume
gue vocé deseja.”. Logo abaixo, um texto com ldieae menores explica a agéo
do cosmético: “O complexo Maxi Up Plumping da unparéncia de labios
volumosos e definidos e proporciona uma hidratagéensa. Deixa seus labios
refrescantes e com uma cor espetacular. Instameme@ vocé fica com labios
gue sempre quis™. Esse asterisco diz, em letravones ainda: “Pode causar uma
leve sensacao de formigamento. O volume dos |gmds variar de pessoa para
pessoa”. O que o0 batom causa a usuaria € sensagpar@ncia de aumento.
Vinculado ao volume extra da boca esta a ideiaatdda@ admiradores. Conforme

prometido nos anuncios, a beleza fisica e aumentada volume maior ou com
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ouro e pedras preciosas, esta associada a cond@iktanens e possiveis relacdes
amorosas. Mais uma vez é a atriz Reese Withersgoenda credibilidade ao
produto e marca. Sua imagem, postura e feicOescqraranais conquistar e
influenciar um homem do que uma mulher. Apesar dalmncio ser destinado a

elas.

4.7.
Beleza fisica e de consciéncia

Além de preocupada em enfatizar a beleza Unicaad enulher, a
propaganda da Natura procura mostrar a empresa eorpenhada em cuidar do
meio ambiente. Em funcéo disso foi lancada em 280Mha de maquiagem
Natura Diversapropondo-se a agregar beleza, atitude e conszi@okkadas para
um mundo melhor e mais bem preservado. Segundw aiincio (figura 44): “A

maquiagem com refil e ativos da biodiversidade”.

,,,,,,,,,
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Figura 44: AndncidNatura Diversa— Natura (2006)

O anuncio comeca em duas paginas com a frase:s;dorenas e texturas
que realcam sua beleza”, apresenta o produto earg'mas nao falta alguma
coisa?”. Ao lado, vemos a pintura de um rosto feaminNas paginas seguintes
perceberemos, pela apresentacédo da imagem de ulimer mmuiito parecida com a
pintura, o que estava faltando: a mulher e suaheale verdade, além de “atitude
e consciéncia que revelam sua beleza de verdade”.

A linha Diversa se dispde a realcar a beleza fisica e a belezaomte
Como declarado no rodapé do anuncio: “O mundo &alta € como um espelho:
reflete sua beleza e também suas atitudes. Pengs@sslo, criamos Natura
Diversa, uma linha que reune, pela primeira veanaguiagem, a consciéncia
ambiental e o respeito a diversidade. Atraves @i reduz o impacto no meio

ambiente e estimula a reposicéo de cores de acorda estilo de cada mulher.
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Seus ingredientes naturais, extraidos de formarsiastel, completam a linha com
um toque especial de maciez e leveza. Para umanulie olha para o mundo e
para 0s outros, mas nao se compara. Olha parsssian& sabe que a sua prépria
beleza é também a beleza do planeta”. Um simplkesrbgem o poder de conter,
além de beleza fisica, verdade e atitude consciente

Essa mulher é “diversa”. Diversa no sentido deds&tinta, por ter sua
prépria identidade, por ser Unica e por ter resplofidade ambiental. Ao mesmo
tempo, ela tem a oportunidade de se diversificaevaom a reposicdo de cores
dos produtos de acordo com o estilo de cada diaa \ontade.

E é por traduzirem e reforcarem significados e resloda sociedade
através da personificacdo e exaltagdo do produta marca que o mundo do
anuncio pode ter contato mais proximo com o pupleeando-o0 ao consumo. A
partir dai, relacbes sdo estabelecidas com perdadat e caracteristicas dadas
aos produtos e marcas. Serao escolhidos e conssigsdarodutos da marca mais
préximos da personalidade, estilo, caracteristicabgetivo do comprador
interessado.

A publicidade aliada ao consumo vem como formaahemretizar o que se
deseja ter e ser através de estratégias e apelmsosais, empregados com o
objetivo de criar a ideia de que o publico seraomgmensado com sensacgdes
positivas (risos, lembrancas), satisfacdo do egdezh) e/ou projecdo social

(reconhecimento publicatatuse sucesso nas relagcdes amorosas e sexuais).

4.8.
Em suma

A propaganda da Natura, como vimos, encoraja amassu idade, sem
vislumbrar modelos de beleza distantes e idealgasem perder o gosto pela
vida. Os anuncios da marca falam de valorizar azilehatural e incentivar a
vivacidade de cada idade. Na comunicacdo da Avealasizacdo se d& no apelo
a tecnologia e pela utilizagdo de elementos eximenge luxuosos, como ouro e
pérolas. Para O Boticario, a humanizacdo demoagtraximidade dos multiplos
recursos biotecnolégicos das consumidoras. As tégies de formacdo de

imagem, cada uma a sua maneira, pretendem corrcuistaaisumidora investindo
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naquilo que é explicitado como filosofia da empredazendo com que a tirania
da beleza seja um fardo prazeroso.

Os anuncios publicitarios apresentados neste ¢ta@fo uma pequena
parcela de um imenso universo de narrativas modigti Entretanto, eles
ofereceram uma ideia para pensar o corpo, a judenas tratamentos estéticos, a
aparéncia e a beleza representados nas mensagénggsias.

De acordo com Lipovetsky, “A tirania da beleza pam@imir, mas
permite que a mulher se mantenha jovem e sensuahgie tempo” (Lipovetsky,
2002, p. 15). Ou seja, apresenta-se uma dupladupgéa a vaidade. A vaidade
pode ser importante para se ter uma velhice salfidi e emocionalmente,
principalmente, se h& equilibrio.

S&o produtos, a maquiagem, o creme antirrugas e pé&tfume, que por
transitar no mundo das emocoes, dos sentimentessatsactes e do desejo de
ser, ndo poderiam escapar as influéncias de taatasformacdes, celebragbes e
conquistas dos anseios do mundo moderno. Afinalirpe de todo esse discurso
emotivo e persuasivo, hd sempre a preocupacdo cadade, a beleza, a
aparéncia, o corpo e suas manipulacdes para defaque se € e até se satisfazer.
E as obsessbes por esses tratamentos e vaidadsms ged vistas, talvez, pelo
angulo de a mulher buscar, de redescobrir a siiprépo seu corpo. Para, assim,
se apaixonar novamente e constantemente pelo s&uriy corpo. Em busca da

eterna juventude prometida pelas mensagens pabkstdos anuncios.
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