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OS EFEITOS DE SENTIDOS NO DISCURSO PUBLICITARIO DE COSMETICOS
FEMININOS

Francinete Alves Diniz da Silva!

RESUMO: O cuidado com a beleza tem sido uma das preocupagdes diaria da mulher contemporanea.
No contexto do mundo moderno, ¢ possivel observar como a venda e o consumo de cosméticos t€m
crescido. A publicidade vem favorecendo o comércio da beleza e os consumidores estdo sendo,
cotidianamente, atraidos pela grande quantidade de produtos de beleza estética e corporal, anunciados
nas mais diversas propagandas que seduzem os consumidores com seu discurso e seus efeitos de
sentidos. S@o propagandas e reportagens com imagens de belas modelos, apresentadoras e artistas
tentando, de forma muitas vezes apelativa, intensificar a veracidade da informagfo. Diante dessas
consideracdes, objetivamos analisar quais as estratégias que o discurso publicitario usa para seduzir o
publico feminino, que busca corpo e rosto perfeitos. Para a realizacdo da andlise, tivemos como
fundamentos os estudos de pesquisadores da Analise do Discurso no Brasil, a saber: Orlandi (2010),
Brandio (2004) e Fernandes, (2007). No que tange a publicidade e propaganda, beleza e cosméticos
femininos, embasamo-nos nas teorias de Carvalho (1997), Pinto (1997), Vigarello (2006) e Sant’ Anna
(2005). Percebemos que os discursos publicitarios possuem uma linguagem verbal e visual que
despertam a aten¢do do leitor/consumidor. S3o jogos imagéticos que seduzem o publico a que se
destina, despertando o interesse ¢ o consumo de forma exagerada dos produtos de beleza.

PALAVRAS CHAVE: Discurso. Propagandas. Beleza.Cosméticos

INTRODUCAO

Cuidar da beleza tem sido uma das preocupacgdes diarias da mulher moderna. A
ditadura da beleza estd implantada ha mais de um século, com o uso de cosméticos naturais
pelas mulheres que desejavam manter um padrdo de beleza atraente. No contexto do mundo
moderno, ¢ possivel observar como o consumo de cosméticos e os cuidados com a pele e
corpo vém aumentando nas diversas classes sociais.

O que contribui para o aumento do nimero de mulheres que hoje usam mais
cosméticos ¢ a propaganda, considerada como manipuladora (CARVALHO, 1997). A
sociedade consumista, ancorada pela publicidade, construiu uma espécie de pedagogia do
consumo de diversos produtos de cosméticos por mulheres que querem se sentir mais bonitas
e felizes. Na maioria das vezes, a publicidade coloca a mulher de modo estereotipado, defende
a submissdo da mulher diante do homem, principalmente, quando usa a sua imagem para
comercializar produtos que o homem aprecia. Segundo Carvalho (1997), a publicidade tem o
poder da transformagfo através do uso das palavras e tem criado formas de persuadir o

publico feminino através de meios de comunicagdo acessiveis, que facilitam o contato com
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todas as mulheres, em qualquer lugar, em especial aquelas que desejam uma boa aparéncia.
Nos dias atuais, a divulgagdo de um produto ou uma marca ¢ indispensavel para a empresa
diante de um mercado tdo competitivo e inovador. A propagac¢do da ideia, da mensagem, ¢ de
fundamental importancia e depende de diversos fatores que estdo ligados ao meio publicitario.

A sociedade aprecia e valoriza propagandas que se preocupam com a aparéncia fisica.
Tais propagandas estdo cada vez mais surtindo efeitos e levando as mulheres a procurarem
ainda mais os produtos que a fazem ficar belas. O belo ¢ ter rosto e corpo perfeitos, ndo
importando a idade. Sabendo que “a propaganda ¢ a alma do negdcio”, muitas empresas de
cosméticos femininos tém cada vez mais procurado agéncias de publicidade para criarem
discursos que seduzam o publico feminino a fazer uso de produtos que incentivem a beleza,
prometendo uma aparéncia mais jovem.

Muitas propagandas apresentam um discurso capaz de provocar nas mulheres um
desejo de inovacdo da beleza ao verem os efeitos causados pelo produto anunciado. Um
grande numero de mulheres tem acesso a diversos tipos de propagandas, inclusive as de
cosméticos, que sdo as que mais interessam na busca de um cuidado com a pele e com o
corpo. Estamos inseridos em uma sociedade que cultua a beleza feminina através de corpo,
rosto e pele perfeitos. Esta ideologia ¢ fixada na mente de muitas mulheres, que buscam a
todo custo um padrao de beleza notavel. A propaganda influencia na formacgéao ideoldgica do
consumidor. Elaborada e criada através da apresentacdo de varios tipos de cosméticos
femininos, a propaganda faz com que desperte nas mulheres o desejo de consumir, muitas
vezes, até em excesso, os mais diversos produtos anunciados. A industria vem fabricando com
mais intensidade uma variedade de cosméticos. Sdo diversos tipos de cremes faciais anti-
rugas, com o propdsito de trazer resultados que elevem a autoestima das mulheres.

Considerando este panorama, temos como objetivo principal analisar quais as
estratégias que o discurso publicitario usa para seduzir o publico feminino, que busca corpo e
rosto perfeitos. Diante disso, questionamos: quais os efeitos de sentidos que essas
propagandas de cosméticos provocam nas mulheres?

Especificamente, pretendemos: a) analisar como o discurso publicitario cria
argumentos para seduzir o publico feminino; b) verificar como o uso das imagens nas
propagandas desperta o interesse € o consumo dos produtos de beleza.

Metodologicamente, para o desenvolvimento do nosso trabalho, foram analisadas
cinco propagandas de cosméticos femininos, produzidas por trés conceituadas empresas de

cosméticos, nacionalmente reconhecidas pelas mulheres: Avon, Dove e Natura.



Neste trabalho, inicialmente, abordamos o percurso historico da Analise do Discurso,
as nogoes discursivas oriundas da AD francesa, refletindo sobre estes conceitos. Em seguida,
apresentamos o percurso histérico dos cosméticos de beleza; além de refletir sobre a mulher
contemporanea e a busca pela beleza. Também abordamos conceito de linguagem publicitéria,
incluindo a publicidade e a propaganda e o discurso nas propagandas de cosméticos femininos

Concluimos com a andlise das propagandas de cosméticos selecionadas.

1. Um breve percurso histérico da AD

Embora alguns lingiiistas ao descreverem a origem da Andlise de Discurso (AD)
comentem que surgiu em 1960, por volta da década de 30, ja surgiram alguns estudos sobre a
linguagem através dos formalistas russos, o que chamariam de discurso. De acordo com
Brandao (2004), somente nos anos 50 houve diversas discussdes sobre a AD enquanto
disciplina. De um lado, estava Harris, com seu trabalho sobre a AD, intitulado Discourse
Analysis, de outro, Jakobson e Benveniste com a enunciacdo. O trabalho de Harris,
estruturalista americano, foi bem aceito e obteve sucesso quanto ao discurso, mas ainda
manteve uma analise simples da Linguistica na sua exterioridade, ficando fora de uma
reflexdo que aconteceria, posteriormente, nos estudos de Michel Pécheux sobre o discurso.

Somente na década de 60, foi iniciado um estudo mais intenso sobre o discurso na
perspectiva tedrica francesa que, segundo Orlandi (2010), se constituiu através de trés
dominios disciplinares: a Linguistica, o Marxismo e a Psicandlise. No momento em que a
Andlise do Discurso (AD) ganhava destaque na Franga, grupos de estudantes, juntamente com
a classe trabalhadora da Franga, se manifestaram contra o sistema educacional da época. Esse
momento ganhou mais énfase quando extravasou as ruas, afetando a teoria saussureana que
era defendida naquela época e que privilegiava o estudo da lingua. A AD despertou o
interesse em entender o momento politico pelo o qual passava a Franga, fazendo andlise dos
discursos politicos produzidos naquela época. E importante observar que desde seu inicio, a
AD nio delimitava a apenas estudar a parte linguistica da frase, mas a sua exterioridade,
partindo desde a abordagem discursiva a situagdo de comunicagao.

Pécheux propos que, a partir do materialismo historico, seria preciso “mudar de
terreno” lutar contra o empirismo: desembaragando a problemadtica subjetivista que era
centrada no individuo, e contra o formalismo que ndo confundia a lingua como objeto da

Linguistica e com o campo da linguagem. Para ele, deveria se introduzir novos objetos com



relacdo ao “novo terreno tedrico” ¢ entre esses novos conceitos vieram as definicdoes de
formagao discursiva e de formagao ideoldgica. (GREGOLIN, 2006)

A AD surgiu da jungdo de trés importantes campos de saber: a psicandlise, a
linguistica e o marxismo, tornando-se uma ciéncia transdisciplinar. Sobre essa fundagdo,

Orlandi comenta:

Como diz Michel Pécheux e outros autores (1981), nfo se trata de se fazer uma
adigdo ingénua dos trés para desembocar em uma teoria do discurso. Nio se trata
decididamente de tocar ao triplo real da lingua da histéria e do inconsciente
pressupondo-se uma teoria mais ou menos geral de um mesmo objeto, o discurso.
“Nada nos autoriza a pensar que estamos falando a mesma coisa. (ORLANDI, 2010

p.13)

O discurso vai constituir-se do sentido, de acordo com os métodos e objetivos proprios
de cada campo de saber. O discurso também pode ser o efeito de sentidos entre os que
proferem a palavra e os que a recebem. De acordo com Fernandes (2007), a AD, através de
mudangas e reconfiguracdes, passou por €pocas distintas: AD1, AD2 e AD3.

Vale ressaltar que essa divisdo ndo segue uma sequéncia, mas faz parte de uma
elaboragdo e reelaboracdo de conceitos deste campo de saber. Na primeira é€poca, a
preocupacdo era com o discurso politico, considerado homogéneo, fechado, ndo oriundo de
outros discursos, como se o sujeito fosse ilusoriamente a fonte do discurso proferido. A AD2
apresentou a no¢ao de formacdo discursiva, que da origem a outras formagdes discursivas, ou
seja, a constituicdo de elementos que vem do seu exterior, o pré-construido, ou a nogao do
interdiscurso, contribuindo na formag¢do de outros discursos. Na AD3, acontece a
desconstru¢do do discurso fechado e a ideia de que discurso ¢ homogéneo tem seu abandono
definitivo. Comeg¢am as discussdes e as interrogacdes sobre o sujeito, a memoria, as

condi¢des de producdes do discurso. Para Orlandi,

E preciso esclarecer que Andlise de Discurso: trés épocas ndo se trata de um texto
“acabado” como os demais, mais de um esbog¢o, de anotacdes que Pécheux fazia
sobe suas reflexdes e que pontuam aspectos importantes dos diferentes momentos
que constituem o campo teodrico da Analise de Discurso. (ORLANDI, 2010, p. 13)

Michel Pécheux constituiu a AD por diferentes teorias tornando-a um campo
transdisciplinar. P€cheux contou com as contribui¢des de varios pesquisadores como Lacan,
Foucault, Althusser e Bakhtin. Essa juncdo de conhecimentos levou a construgdo de saberes,

aumentando conceitos que foram feitos e refeitos nas areas humanas. As trés épocas da AD



revelam os embates, as reconstrugdes, as retificacdes operadas na constituicdo do campo
tedrico da AD.

Entre os colaboradores que Pécheux teve na Andlise do Discurso estava Michel
Foucault, com a publicacdo do livro A Arqueologia do Saber, em 1969. O fildsofo francés
apresentou diversas abordagens e reflexdes sobre o discurso. Segundo Foucault, o discurso
deve ter condi¢cdes de possibilidades e ndo pode ou deve ser elaborado sem regras de
formagdo. Isso acontece porque o discurso gera poder, por isso sua produgdo deve ser
controlada, selecionada, organizada para depois ser distribuida. Foucault, diante dos estudos
da linguagem, defende que os dominios do saber e do poder sdo os principios fundamentais
do sujeito moderno. Sendo o discurso gerador de poder, a producdo de um discurso deve
passar por uma séric de procedimentos, principalmente quando este for apresentado a

sociedade. Com isso, Foucault mostra que o discurso tem poder.

2. Algumas no¢des discursivas

As palavras ndo tém um sentido nelas mesmo, haja vista que derivam das formagdes
discursivas (FD) em que se inscrevem. As FD representam no discurso as formagdes
ideologicas (FI). Os discursos sdo idealizados e baseados em outros discursos, tornando-se um
interdiscurso, ou seja, um discurso pode se originar de varios outros. Em outras palavras,
podemos afirmar que o discurso ¢ um conjunto de enunciados destinado a um interlocutor,
que pode sofrer modificacdes, pois o sujeito da enunciagdo, ao produzir sua fala, utiliza-se de
varios recursos estilisticos e marcas retdricas para tornar seu discurso mais convincente.

Segundo Fernandes (2007 p, 18), “o discurso ndo ¢ a lingua, nem texto, nem a fala,
mas necessita de elementos linguisticos para ter uma existéncia material”, ou seja, o discurso
apropria-se da lingua e da fala, mesmo sendo exterior a ambas. Isso acontece porque o
discurso envolve questdes que nio estdo ligadas diretamente aos aspectos linguisticos, mas a
posicdo social em que estdo inseridos os sujeitos a que se destina o discurso € 0 modo como
sdo construidos os efeitos de sentidos.

Bakhtin/Voloshinov (2006) afirmam que os discursos sdo acontecimentos que sdo
produzidos em enunciagdes consideradas como unicas, historicas, atendendo a necessidade de
cada comunicacdo especifica. Defendendo o dialogismo como fator determinante, Bakhtin
postulou que o discurso ¢ heterogéneo, ¢ dialdgico, ou seja, sempre que falamos nos

direcionamos a um interlocutor, mesmo quando estamos falando sozinhos, temos a voz do



outro em nosso discurso, isso porque este se constitui de diversas vozes que dao sentidos a
linguagem.

De acordo com Bakhtin (apud NAVARRO, 2006, p.49) “os discursos se revelam nos
textos e, muitas vezes, eles advém de tempos anteriores, mas se incorporam € interagem na
obra presente.” Com esta afirmacdo, o autor ndo quer dizer que apenas reproduzimos o que
aconteceu, mas damos ao discurso, outra versido atualizada através do olhar tedrico as
situagdes e as épocas em que ocorreram, oS espagos € os tipos de sujeitos que sdo bastante
diferentes.

Segundo Orlandi (2010), a AD vai além das fronteiras dos campos dos conhecimentos
que envolvem as Ciéncias Humanas e Sociais criando um novo objeto de ensino o discurso. O
discurso ndo se trata apenas de transmissdo de conhecimentos, mas da produgdo de sentidos.

Para a autora,

[...] a lingua ndo é s6 um cddigo entre outros, ndo ha essa separagdo entre emissor ¢
receptor, nem tampouco eles atuam numa sequéncia em que primeiro um fala e
depois outro decodifica etc. Eles estdo realizando ao mesmo tempo o processo de
significacdo e ndo estdo separados de forma estanque. [...], além disso, ao invés de
mensagem, 0 que propomos ¢ justamente pensar ai o discurso. (ORLANDI, 2010,

p.21)

O discurso ndo pode ser observado apenas como instrumento da comunicagdo, mas
como efeitos de sentidos entre sujeitos, de acordo com as circunstancias do momento em que
estdo presentes as memorias discursivas.

Inserido num espago social e ideoldgico, o sujeito discursivo ndo se apresenta como
ser individual, mas como um ser social, que vive em um espago coletivo. O sujeito discursivo
ndo ¢ homogéneo, ¢ constituido por diferentes vozes que vem de outros discursos. Na AD
essas marcas de diversas vozes sdo denominadas polifonia, reforcando ainda mais a
heterogeneidade do sujeito discursivo. Além da polifonia, o sujeito discursivo apresenta o
dialogismo, que, segundo Bakhtin, (2006), € o dialogo entre o sujeito € o outro. Dessa forma,
o sujeito e o discurso resultam da interag¢@o social em diferentes lugares ou posi¢des sociais,
que nos remetem a outros discursos.

De acordo com Fernandes (2007), o sujeito discursivo tem a ilusdo de que € o senhor
do seu proprio discurso, quando, na verdade sobre as palavras proferidas outras serdo ditas.
Outra marca importante que provoca sentidos contrarios na voz do sujeito sdo os lapsos, os
discursos que ouvimos no nosso cotidiano em que o sujeito esta sempre retificando sobre o

que foi dito e produzindo sentidos fora do controle no ato da discussdo. Sendo assim, o sujeito
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discursivo e apresentado no plural, constituido por um conjunto de vozes, por isso, esta
inserido em diferentes formacdes discursivas e ideologicas.

O conceito de formacdo discursiva (FD) foi postulado por Michel Foucault (apud
INDURSKY; FERREIRA, 2007). De acordo com Orlandi (2006), as FD sdo as proje¢des das
FI. Isso porque as palavras ganham sentido de acordo com a posi¢do social dos que as
proferem, ou seja, a FD ¢ o que determina o que deve e poder ser falado. Os aparelhos
ideoldgicos sdo exemplos praticos da FD porque os sujeitos ocupam seus lugares de acordo
com a posi¢cdo social em que estdo inseridos obedecendo a uma determinada ideologia
pregada através desses aparelhos ideoldgicos. Mesmo tendo a impressdo de que seja livre para
exercer sua propria vontade, o sujeito ¢ assujeitado, pois ocupa um lugar numa classe ou
grupo social orientado pelos 6rgidos de poder. Dependendo da relagdo discursiva, os
enunciados, os sujeitos e os sentidos estardo sempre em movimento. Quando inserida em FD
distintas, como discurso religioso, juridico, politico, entre outros, a interpretagdo fica na
relagdo entre sujeito com a lingua.

Nas palavras de Fernandes (2007, p. 50), “uma formacdo discursiva revela formagdes
ideoldgicas que a integram”. Ou seja, o sentido de algumas palavras ou enunciados podem ser
compreendidos de diferentes formas, dependendo do meio socioideoldgico em que aconteceu
a enunciacdo dessas palavras por diferentes tipos de sujeitos, que vivem em posi¢des sociais
distintas.

O sujeito ndo € dono do seu proprio discurso, porque se apropria de outros discursos,
ou seja, o discurso é construido a partir de algo ja dito (PECHEUX, 1975 apud ORLANDI,
2010). As FD determinam o que pode ser dito a partir de um determinado lugar social. Sao
marcadas por regularidades, ou seja, por regras de formacao concebidas como mecanismos de
controle que determinam o interno (o que pertence) € o externo (o que nio pertence) a uma
FD. De acordo com Orlandi (2010), a FD ¢ constituida por um sistema de parafrase, ja que ¢
um espago onde os enunciados sdo reformulados, configurando um esfor¢o constante de
fechamento de suas fronteiras, visando a preservacdo de sua identidade, através do
esquecimento.

Pécheux (1975 apud ORLANDI, 2010) distinguiu dois tipos de esquecimentos: O
primeiro esquecimento, n° 1 diz respeito ao aspecto ideoldgico do discurso, porque as FD sdo
determinadas pelas FI, nas quais os sujeitos estdo localizados. Esta afirmativa traz a tona o
fato de que todo sujeito ¢ afetado pela ideologia, mesmo que de forma inconsciente, e este nao

reconhecimento produz a ilusdo de autoridade e autonomia sobre cada discurso produzido,
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sobre cada sentido revelado. Ja o esquecimento n° 2 refere-se a enunciagdo e ¢é caracterizado
pelas possibilidades de escolha de sequéncias linguisticas parafrasticas de uma determinada
FD. O sujeito seleciona determinadas estruturas linguisticas e exclui outras para construir seu
discurso com base no que foi “lembrado”, ao mesmo tempo em que “se esquece” daquilo que
ndo ¢ importante (ou ndo convém) ser lembrado, a depender do contexto enunciativo e da
posicao ocupada pelo sujeito discursivo.

Segundo Bakhtin/Voloshinov (2006, p. 16), “a ideologia ¢ um reflexo das estruturas
sociais; assim, toda modificagdo da ideologia encadeia uma modificagdo da lingua”. A
ideologia ¢ uma concep¢do de mundo defendida por grupos que integram determinada classe
social. Podemos afirmar que a ideologia faz parte da constitui¢ao do sujeito, pois sua principal
funcdo ¢ ndo transparecer sua existéncia no seu proprio ser deixando que a subjetividade
passe a afetar seu funcionamento. O sujeito ¢ questionado diante de situagdes que o levam a
refletir sobre suas condigdes materiais de existéncia.

Conforme Brandao (2004, p.18), “o termo ideologia ¢ ainda hoje uma no¢ao confusa e
controversa. A autora postula que as classes sociais reproduzem as condi¢cdes materiais
ideoldgicas através dos Aparelhos Repressores ARE- que compdem o governo e os orgaos de
poder, e também dos Aparelhos Ideologicos —AIE- que compreendem as instituigdes como a
familia, escola, religido, politica, entre outros. O que faz a diferenca entre ambos ¢ que,
enquanto um funciona pela repressdo e pela ideologia, o outro funciona boa parte somente
pela ideologia.

Brandao (2004) apresenta o conceito de ideologia através das idéias Marx, Althusser e
Ricoeur. Em Marx, a ideologia traz uma carga de significados negativos separando a
producdo de idéias das condi¢des sociais produzidas historicamente. Althusser mostra que a
classe dominante gera as condi¢des materiais e as politicas de exploragdo, através dos
Aparelhos Repressores e dos Aparelhos Ideoldgicos. O que diferencia um do outro sdo as
formas de funcionamento: enquanto um funciona inteiramente pela repressdo, o outro
funciona, secundariamente, pela ideologia, embora tenha a repressdo por tras de forma bem
acentuada sem deixar perceber. Ricouer parte para uma andlise das classes sociais,
justificando que a ideologia faz parte dos interesses da classe dominante.

Segundo Orlandi (2010), o interdiscurso pode ser definido como aquilo que fala
antes, em outro lugar, independentemente. E o que se pode chamar de memdria discursiva, de
voz sem nome, falando no interior do discurso. Ou seja, sdo sequencias linguisticas possiveis

de serem enunciadas por um sujeito e que circulam entre FD quaisquer. O interdiscurso
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promove a constituicdo da memdoria social, a0 mesmo tempo em que ele a transforma. Através
da linguagem, ela manifesta-se resgatando lembrancas e vivéncias do passado, que sdo
repetidas e transformadas na memdria. Esta memdria social esta vinculada a fatores de ordem
histdrica e social que se perpetuam no tempo e em determinado lugar.

O interdiscurso faz parte da FD quando, na sua objetividade mostra que algo que esté
sendo dito no momento provém do que ja foi dito antes em outro momento ou lugar. De
acordo com Orlandi (2010 p. 18), “o interdiscurso ¢ constituido de todo dizer ja-dito.” A FD
tem como fung¢do principal dissimular o sentido tirando toda sua transparéncia e o objetivo
principal do interdiscurso a que estd sendo determinada. O interdiscurso ndo pode ser
representado apenas por um sujeito. Isto acontece porque ele ¢ formado de tudo que ja foi dito
em um lugar por outros sujeitos, ou seja, usamos as palavras dos outros para produzir os
nossos discursos, articulando e reorganizando outro discurso como se fosse nosso. A memdoria
no interdiscurso ndo ¢ individual, j& que se torna coletiva por ser formada por diversas FD,
passando por varias ideologias vindas de outros campos de saber. Segundo Guimaraes (2002),
o interdiscurso ¢ um entrecruzamento de varias FD.

Os efeitos de sentidos estdo intrinsecamente ligados ao discurso. Na AD, o sentido
esta bem além daquilo que um texto pode significar. Por mais que a leitura seja superficial,
devemos desenvolver uma analise mais detida, pelo menos considerar as condigdes de
producdo de sentido imediata de um enunciado. A AD procura analisar as palavras em
movimento, ou seja, os sujeitos falando, como afirma Orlandi (2010). Por isso, busca alguns
caminhos para entender os significados, j& que os sentidos estdo presos a uma variedade de
palavras. Essas palavras t€m uma carga de sentidos muito significativa, que esta relacionada a
historia, ja que ambos estdo ligados de forma inseparaveis a AD.

De acordo com Guimardes (2002), podemos encontrar o tratamento do sentido na
intencdo do locutor em dizer algo para alguém. A linguagem aqui aparece como instrumento
para o locutor comunicar a alguém sua intencdo. Segundo Guimardes (2002 p.65), “a
significagdo é o que depois de Saussure tornou-se a exterioridade da lingua”, ou seja,
podemos observar que o sentido deve ser analisado e definido a partir da enunciagio.

O sujeito, na concepcao do autor, aparece como um sujeito psicologico e o sentido €
constituido por um sujeito individual que fala em situagdes particulares. “A situacdo ¢ o
mundo recortado por sua relacdo com o individuo que fala no momento e lugar em que fala”.

(GUIMARAES, 2002 p. 33).
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3. Percurso historico dos cosméticos e beleza

A busca pela beleza tem se tornado essencial na sociedade de consumo onde estamos
inseridos. Por isso, a mulher moderna vive numa busca constante da beleza e nido hesita
procurar meios para fazé-las felizes com sua aparéncia. Quando falamos em beleza, aparéncia,
cosméticos entre outros, temos a impressdao de que tudo isso faz parte do mundo moderno.
Essa busca constante ¢ de forma exagerada pela beleza ¢ o uso de cosméticos e outros
produtos para intensificar a aparéncia possui uma longa historia. A invengao de artificios para
a formosura ja ultrapassa mais de um século.

Segundo Sant’Anna (2005), o primeiro creme em pote condicionado industrialmente
foi fabricado pelos ingleses em 1860. Dai por diante, foram surgindo outros artificios como a
mascara de cilios, por Eugene Rimmel. Em seguida, o xampu também criado pelos ingleses e
a locdo embelezadora para o rosto denominada Eudermine, fabricada pelos japoneses. Com o
surgimento desses cosméticos, muitos aproveitaram da situagdo e vendiam formulas que
faziam mal a saide ou ndo tinham finalidade alguma para o embelezamento da pele. No
Brasil, a beleza ja fazia parte da vida das pessoas bem antes de ser proclamada a Republica. A
beleza ja tomava conta da vida das pessoas desde o século XVI.

Embora no Brasil a ditadura da beleza fosse herdada dos europeus com seus costumes
e elegantes trajes, mulheres e homens que desejavam estar na moda procuravam seus alfaiates
preferidos, que, além de costurar também eram cabeleireiros. Outro fator que influenciou o
cuidado com a beleza foi o surgimento da fotografia. Com isso, as pessoas comegaram a
valorizar a aparéncia fisica, principalmente, diante do espelho. Como afirma Sant’Anna
(2005, p. 20), “ver-se no espelho ganhou o aspecto de um diagnostico pronto para ensaiar
mudancas prometidas pela propaganda cosmética e de cirurgias plasticas”. Além da
fotografia, a impressa também foi um fator que contribuiu com a valorizagdo da beleza, ao
divulgar artigos sobre beleza incentivando as pessoas a valorizarem sua aparéncia fisica. As
mulheres e homens brasileiros copiavam o estilo europeu, desde as vestimentas até a
maquiagem usadas pelas as mulheres.

Mesmo com o clima do Brasil ndo favorecendo a moda da €poca, as mulheres faziam
sacrificios para estarem de acordo com o estilo dos europeus, vestidos de tecidos grossos,
penteados e pds de arroz, que devido ao calor, ficavam empastados na face. Dando mais

énfase a beleza daquela época, a revista “A Semana” trazia uma se¢do com o objetivo de
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aconselhar as mulheres sobre saude e beleza. O cuidado com a pele, com a hidratagdo fez com
que o dominio farmacéutico entrasse em cena para auxiliar os que procuravam esses cuidados.
A propaganda sobre saude e beleza também deu sua contribuicdo a partir de 1902.

Os franceses vieram para o Brasil comercializar seus produtos no Rio de Janeiro
principalmente nas ruas centrais da cidade. Essa época e seus costumes ficaram marcados até
nos romances literarios, como o uso de chapéus e joias. As novelas de época retratam muito
bem a beleza em séculos passados. Pode-se observar a beleza das mogas e senhoras, a
elegancia ao vestir-se € o uso abusivo do “p6 de arroz”, como afirma Sant’Anna (2005, p. 21)
“Na cidade de Sao Paulo, fazia sucesso a venda de “pds de arroz”, perfumes ingleses, dgua de
colonia e sabonetes considerados extrafinos”. O comércio importado de produtos da moda,
cosméticos, perfumaria entre outros, ja tomava conta do centro da capital paulista e cada vez
mais, crescia em grande numero. Apesar do comércio estrangeiro se expandir no Brasil, os

produtos brasileiros também ganhavam destaque. Conforme a autora,

Sinha Teresa Paneleira, vendedora de panelas de barro, era famosa por fabricar uma
banha para o cabelo, muito procurada pelas as mogas ¢ mesmo pelas senhoras
idosas. Na década de 1870 uma porc¢éo daquela banha perfumada era vendida por
vinte réis e dotava os cabelos de brilho e aspecto cuidado. Para ambos os sexos,
cabelo belo devia ser “ lustroso”, especialmente em soirées, envoltas pela luz de
velas: essa iluminagdo permitia que os cabelos untados reluzissem. (SANT’ANNA,
2005, p. 22).

Havia uma preocupacdo com a beleza por parte de ambos os sexos € a impressa
daquela época contribuia muito com a publicacdo de artigos que despertavam os cuidados
com a aparéncia. Segundo a autora, para ser belo e charmoso o homem tinha que ser forte e
ter muque’. As mulheres praticavam esportes, mas as modalidades eram divididas, ficando
para os homens os esportes que exigiam mais resisténcia fisica, como a corrida, a natagdo e os
saltos. Segundo Vigarello (2006), o termo do belo sexo perdeu seu sentido quando apenas
destinava aos cuidados do embelezamento feminino, enquanto os homens eram destinados
apenas o trabalho. A beleza ganhou destaque ¢ ndo era somente pelas mulheres, pois nao
definia mais o género e era cultivada e reivindicada por ambos os sexos.

A beleza entrou numa espécie de emancipagdo e ja ndo existia mais a valorizagdo ou a
desvalorizagdo, deixando a beleza ilimitada. Ja se podia ver nas propagandas daquela época
rostos, tanto de homens como de mulheres, sorridentes e cheios de luminosidade. Outro fator

importante, destacado na histdria da beleza, era a ndo apreciacdo da beleza da mulher

*Mugque musculo; forga. Disponivel e: <https://www.dicio.combr>muque>Acesso em 03/04/2017.
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enquanto estava gravida. Somente apds o parto, era que a maternidade era vista associada a
beleza. Os franceses foram os principais a preocuparem com a aparéncia €, por e€sse motivo,
grande parte dos costumes copiados pelos brasileiros foram vindos dos franceses, como o uso
de perfumes e cosméticos. De tanto abusarem do uso de cosméticos € maquiagens, as cariocas
eram vistas como figuras de marfim ou cera. Havia inclusive quem olhasse com surpresa para
quem ndo estivesse na moda ou de acordo com os costumes da €poca. Devido o Rio de
Janeiro ter sido a cidade que mais recebeu europeu, seus costumes e habitos passaram a ser
copiados pelos cariocas. Ser bela e atraente era tarefa de muitas mulheres de séculos passados
(VIGARELLO, 2006).

O incentivo vindo dos paises europeus fazia com que as mulheres buscassem uma
beleza bem exagerada, encurtando dessa forma a distancia entre jovens e velhas. A idade era o
principal “aviso” de que ja estava na hora de cuidar da aparéncia.

Por volta dos anos 1900 e 1930, a publicidade aproveitava para divulgar os mais
diversos produtos que tinham como objetivo contribuir para melhorar os efeitos da aparéncia.
Naquela época, a falta de beleza era considerada uma doenga. Diante dessa situacdo, os
considerados feios eram submetidos a exames médicos e a tratamentos com remédios. Isso
acontecia devido ao fato de que os cosméticos ndo tinham prescrigdes para o uso como tém
atualmente. Somente podiam fazer uso desses produtos as mulheres que fazia parte da elite e
que tinham elevados padrdes financeiros. Atualmente, a procura por produtos de uso diarios
para o corpo e rosto tem crescido bastante, colocando o Brasil entre os paises que mais
consomem estes tipos de produtos.

Segundo a ABIHPEC” (Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal), dados
do IBGE comprovam que o setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos ¢ responsavel
por 1,8% do PIB brasileiro. O Brasil responde por 2,8% da populagdo mundial e 9,4% do
consumo mundial de higiene pessoal, de perfumaria e de cosméticos (HPPC). Atualmente o
Brasil ocupa o terceiro maior mercado consumidor deste setor. Estes dados comprovam que o
consumo de cosméticos vem crescendo cada vez mais entre os brasileiros que procuram
cuidar da aparéncia. Ainda de acordo com Sant’Anna (2005), o século XX foi o auge das
transformagdes da beleza, intensificando-se mais ainda a partir dos anos 50, tornando-se uma

necessidade na vida das pessoas daquela época. A idéia do rejuvenescimento destaca artificios

3Associag:ﬁ0 Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC) (2010). Panorama
do setor de higiene pessoal perfumaria e cosmgéticos. Disponivel em:
<http://economiadeservicos.com/2016/04/19/a-economia-da-beleza-o-setor-de-higiene-pessoal-perfumaria-e-
cosmeticos/> Acesso em 20 de janeiro de 2017.
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para a beleza que surgiram em 1926, como o uso de lingerie e o sabonete Phebo. O uso da
maquilagem tem destaque no cinema e comega a fazer parte do cotidiano da beleza feminina.
Era a época da beleza.

Segundo Sant’Anna (2005, p. 121), “A ideia de que a beleza esta para o feminino
assim como a forga esta para o masculino, atravessa os séculos e as culturas.”O culto a beleza
ja vem desde o Renascimento na Itdlia. Desde meados do século XX, a mulher tem procurado
diversos procedimentos cirdrgicos com o objetivo de satisfazer a sua autoestima. A vaidade
foi um dos fatores que mais influenciou as mulheres a procura da beleza estética corporal.
Com o auxilio da publicidade, grande parte das mulheres todos os dias s3o incentivadas,
persuadidas através dos anuncios de cosméticos e produtos que prometem torna-las jovens,
sensuais, magras e felizes. A publicidade faz uso, normalmente, de mulheres e/ou modelos
jovens, magras, pele clara, requisitos maximos dos padrdoes de beleza do mundo
contemporaneo. Para atingir esses padrdes, sdo necessdrias grandes exigéncias estéticas,
fazendo-as acreditar que para a beleza, o sucesso ¢ a autodeterminagdo € preciso que seus
corpos estejam livres do envelhecimento e da gordura indesejada.

Por mais que o uso de cosméticos e produtos de beleza ultrapasse mais de um século,
somente no final do século XX, a sociedade passou a dar mais importancia as mudancas que
ocorriam no meio social. O corpo ganhou destaque e foi visto como mercadoria na sociedade

do espetéaculo, que buscava a jovialidade e o cuidado com a aparéncia.

A obsess@o da magreza, a multiplicacdo dos regimes e das atividades de modelagem
do corpo, os pedidos de reducdo de culotes e de modelagem até dos narizinhos
arrebitados testemunham o poder normalizador dos modelos, um desejo maior de
conformidade estética que se choca frontalmente com o ideal individualista e sua
exigéncia de personalizagdo dos sujeitos. (LYPOVETSKY, 2000, p. 143)

Estes cuidados exagerados com o corpo fazem parte de uma cultura individualista, que
transforma grande parte das mulheres em vigilantes de si mesmas, temendo sair do padrdo de
beleza estabelecido e das exigé€ncias sobre suas proprias formas. Esta valorizacdo do corpo
deixou as mulheres ndo apenas preocupadas em manter a aparéncia, mas despertou, além
disso, os cuidados estéticos através de procedimentos cirdrgicos. Numa sociedade que
valoriza a cultura moderna e o jogo das transformagdes historicas, politicas e econdmicas, o
corpo tem sido objeto de consumo. Inseridos numa sociedade capitalista, o corpo € visto como

uma propriedade privada e ¢ tratado como um investimento pessoal tornando-se escravo da
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beleza consumista. O homem moderno ndo mede esforcos para encontrar a felicidade,
valendo-se de meios que lhes tragam as maiores satisfagdes possiveis.

As pessoas vivem como se suas vidas tivessem sendo invadidas pelo o consumo. O
consumo ¢ destaque na sociedade contemporanea. Através das imagens, de televisdo, jornais,
publicidade, entre outros meios de comunicag@o que estimulam o crescimento das vendas de
produtos de beleza, os quais elevam a autoestima desse publico que vive em busca de uma
boa aparéncia. Sdo homens e mulheres que, levados pela persuasdo, se esforcam para ter um
corpo escultural, embora sejam necessarias as mais inusitadas cirurgias plasticas, dietas

“malucas” e exercicios “pesados.”

Obcecadas por seu peso, muitas mulheres fazem regime penosos e sofrem distrbios
de conduta alimentar: 90% dos anoréxicos sdo mulheres; de 12% a 33% das jovens
estudantes se esforcam para controlar o peso provocando vomitos, usando laxativos
ou diuréticos. (LYPOVETSKY 2000, p. 149)

O que a midia mostra ¢ imagens de mulheres belas de corpos sarados e pele macia.
Estar fora desses padrdes estéticos gera um complexo de inferioridade. A midia impressa,
através das revistas femininas, com suas mais variadas propagandas e imagens de mulheres
belissimas também contribuem com as modificagdes da aparéncia. Por isso, a publicidade
seduz, ndo somente pela palavra, mas também pelas imagens. Pinto (1997, p.14) afirma que
“a publicidade se transforma num instrumento divulgador das principais regras e padrdes
sociais ajudando-nos a sentir integrado e a procurar sempre novos sinais de integra¢do”. Sem
davida, a publicidade estimula as pessoas a seguirem determinados padrdes, muitas vezes
sendo de interesses comerciais, para valer-se de nossas fraquezas de adquirir sem resisténcia
algo que ndo possuimos, mas para que nao fiquemos de fora do grupo social o qual ndo
queremos estar sujeitos, ou seja, a publicidade convence o consumidor para que este compre
produtos sem nenhuma resisténcia, apenas para promové-lo socialmente, mesmo sem
necessidade. A sociedade consumista, ancorada pela publicidade, construiu uma defini¢do do

corpo bonito e bem cuidado.

4. A linguagem publicitaria

De acordo com Carvalho (1997), ao pensarmos em géneros publicitarios, logo vem em

nossa mente uma infinidade de cartazes, outdoors, panfletos, entre outros. Sdo textos, na

maioria das vezes, curtos que trazem uma linguagem que dialoga diretamente com o
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leitor/consumidor. A linguagem ¢ persuasiva, criada para seduzir o publico a que ¢ destinada.
Nos antncios de cosméticos femininos, observa-se o poder, tanto da linguagem verbal como
da linguagem ndo verbal, que seduz as mulheres que buscam cada vez mais inserir-se na
cultura da beleza. O texto publicitario, para despertar a atengdo do publico a que se destina,
procura seguir uma ordem de fatores para que seus objetivos sejam alcangados: o interesse, o
desejo, a memdria, a a¢do e a atencdo. Tal texto tem a fun¢do de comunicar, de transmitir
informacdes sobre determinado produto ao publico a que estd sendo destinado. Segundo
Carvalho (1997, p.9), “a linguagem publicitaria usa recursos estilisticos e argumentativos da
linguagem cotidiana, ela propria voltada para informar e manipular.” Os textos publicitarios
precisam ser veiculados nos meios que muitas pessoas tenham acesso, como outdoors,
revistas, panfletos, entre outros, espalhados todos os dias nos centros das grandes cidades,
com o objetivo de intensificar ainda mais as vendas dos produtos anunciados. Nas
propagandas de cosméticos femininos ¢ fundamental que o texto seja bem elaborado, criativo
e as imagens utilizadas sejam atrativas, com o proposito de convencer a consumidora. O
discurso contido na publicidade propde, geralmente, a linguagem persuasiva ao
leitor/consumidor, para que ele compre o produto anunciado.

Segundo o dicionario Aurélio®, a palavra propaganda significa conjunto de atos que
tém por fim propagar uma ideia, opinido ou doutrina, e tem como objetivo principal a
persuasio. J4 o significado de publicidade’ ¢ tornar publico, divulgar, promover um produto
ou servico através de um meio de comunicag¢do. A definicdo da publicidade e propaganda
ainda gera duvidas, devido aos sentidos diversos que existem em relagdo ao significado de
ambas, ja que muitos entendem e usam como sendo semelhantes. Na opinido de Pinto (1997),
a publicidade e a propaganda se assemelham pelo o fato de apresentarem a persuasdo como
principal caracteristica, ndo diferenciando a fun¢do que cada uma exerce. A diferenca entre a
publicidade e propaganda estd na forma como sio utilizados os recursos da persuasdo e no
grau de consciéncia do publico-alvo, com a finalidade de mudar a opinido ou conservar.

A propaganda tem como caracteristica a informag¢ao que pode ser de diversas esferas
ou valores como a politica, a religido ou até mesmo passar uma ideologia sobre determinado
tema ou assunto a ser propagado nos mais diferentes meios de comunicagdo. A publicidade se
refere a mensagens comerciais com sua leveza e alto poder de sedugdo para atrair os

consumidores. Composta por uma linguagem que tem o poder de seduzir e manipular, a

*PROPAGANDA.: Disponivel em: <https://dicionariodoaurelio.com/propaganda>. Acesso em: 19/09/2016.

PUBLICIDADE: Disponivel em: <https://dicionariodoaurelio.com/publicidade>. Acesso em: 19 /09/2016
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publicidade atrai um niimero cada vez maior de consumidores. De acordo com Pinto (1997), o
consumo ndo ¢ mais uma aquisi¢do de bens ou servigos, mas uma forma de satisfazer as
necessidades do consumidor, que estd inserido numa sociedade rodeado por grandes
transformagdes tecnoldgicas. A publicidade contribui com os avancos tecnoldgicos, pois
carrega em si mensagens de renovacdo, lazer, juventude. Faz uso de uma linguagem
disfarcada para convencer o consumidor que se encontra mergulhado numa sociedade
consumista. Por ndo demonstrar seus principais interesses, a publicidade utiliza-se de uma
manipulagdo disfar¢ada, sem que o consumidor reconhega suas principais intengdes, usando
os mais variados recursos como a ordem “Beba Coca-Cola”; a persuasdo “S6 Omo lava mais
branco” ou a sedug¢do “Se algum desconhecido lhe oferecer flores, isto ¢ Impulse”
(CARVALHO, 1997).

De acordo com Lypovetsky (2000 p.128), “[...] a publicidade, o cinema, a fotografia
de moda propagou pela primeira vez as normas e as imagens ideais do feminino na escala do
grande numero.” Com imagens de belas mulheres, manequins e atrizes famosas, a publicidade
invade o dia a dia das mulheres exaltando o uso de diversos produtos cosméticos que cultuam
a beleza corporal, contribuindo, dessa forma, para o aumento da producdo na industrializagao
de cosméticos, além do desenvolvimento da cultura do belo sexo.

A publicidade dispoe de uma linguagem de sedu¢ao que, de acordo com Pinto (1997),
envolve o consumidor numa teia que faz com que este se interesse por produtos que aparegam
frequentemente na midia. Sem duavida, a publicidade é considerada uma das mais importantes
formas de atrair o publico para adquirir um produto anunciado. Com o mercado cheio de
concorrentes, as empresas procuram, através da publicidade, investir cada vez mais em
imagens, jogos de cores, efeitos e diversos outros atrativos para despertar a atengdo do
consumidor. Nas palavras do autor, “Adquirimos um perfume porque apreciamos seu aroma,
mas também porque nos identificamos com todos os outros sinais que a imagética publicitaria
divulgou.” (p. 10). O consumidor ¢ levado pelo discurso publicitdrio a adquirir o produto,
mesmo sem ter necessidade. Isso acontece com quem vai ao shopping apenas para passear € ¢
seduzido, por esse discurso, a comprar ou consumir qualquer que seja o produto, porque nao
resistiu aos apelos da linguagem publicitdria. “Uma linguagem que consumimos como vimos,
como um cddigo de posicionamento social, e que nos enfeitica de varias maneiras como
veremos apostando, sobretudo no estabelecimento de uma comunicagdo afectiva e sublinhar

conosco.” (PINTO, 1997, p, 10)
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Sdo inumeros enunciados que se fixam em nossas mentes. Nao resistimos € somos
movidos pelas linguagens visual e verbal, que formam uma combinagdo, despertando os
nossos desejos de compra. A publicidade investe muito na inovagao, para que sua mensagem,
ao ser recebida pelo consumidor, provoque uma agraddvel sensacdo, fazendo com que ele se

sinta satisfeito com o discurso, aprovando-o e adquirindo o produto anunciado.

A publicidade ¢ talvez uma das linguagens de seducdo mais ativas e eficazes dos
nossos dias. Rendemo-nos a ela mais vezes do que provavelmente suspeitamos. Ela
seduz os nossos sentidos € a nossa mente “acariciando” com suas mensagens o0S
nossos mais secretos desejos: no ecra®’de televisdo, nas paginas de revistas, nos
cartazes de rua que revemos a toda hora, somos nds e os nossos devaneios que
vemos espelhados. (PINTO, 1997, p.9)

A publicidade tem se tornado uma das linguagens mais eficaz e ativa dos dias atuais.
A publicidade tem como objetivo a sedugdo dos nossos sentidos, da nossa mente, como uma
espécie de “acariciamento”, com suas mensagens apelativas nos mais diversos lugares. E
como se os nossos desejos e fantasias estivessem sendo espelhados nesses suportes

propagandisticos, aumentando ainda mais o desejo de consumo.

5. O discurso publicitario nas propagandas de cosméticos femininos

Com o objetivo de seduzir o publico feminino, que deseja corpo e rosto perfeitos, as
propagandas utilizam um discurso que, na maioria das vezes, induzem as mulheres na busca
da imagem perfeita. Nas propagandas de cosméticos, a imagem de uma bela mulher, torna-se
indispensavel, tendo em vista que as imagens sdo bem mais atrativas quando se trata de
formar uma opinido e causar efeitos a respeito do produto anunciado (PINTO, 1997). Outro
fator importante na elaboracdo da propaganda sdo os recursos estilisticos presentes na
linguagem verbal, os quais sdo interpretados de varias formas, dependendo dos efeitos de
sentidos causados no leitor/consumidor.

O discurso na propaganda de cosméticos tem por finalidade persuadir as
consumidoras na busca de um padrdo de beleza determinado socialmente. Nao ¢ somente a
classe social alta que busca padrdes de beleza elevados, mas as demais classes sociais,
atualmente, estdo procurando também inserir-se no grupo que tem a beleza corporal como

meta a ser alcancada. Sabendo que o discurso € constituido, também, pelo sentido a que ele ¢

6Tela, display, monitor. www.dicionarioinformal.com.br/ecra>acesso em 28/02/2017
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apresentado, ¢ importante considerar que tal discurso estd sofrendo transformagdes e
produzindo diversos sentidos no que diz respeito a ideologia. A publicidade ¢ um exemplo
bem pratico, porque € alcancada por classes sociais diversificadas que a interpretam de acordo
com a sua posi¢do socioideoldgica. Essas producdes de sentidos estdo de acordo com a
situacdo social e a posicdo ideoldgica nas quais estdo inseridos os sujeitos. Um fator
importante na constituicdo do discurso é a ideologia que vai caracterizar a posi¢ao do sujeito,
no caso em questdo, as consumidoras que buscam uma beleza impecavel a todo custo.

Nas propagandas de cosméticos femininos, observamos a presenca de atrizes,
apresentadoras de programas televisivos, modelos, entre outras mulheres reconhecidas na
midia. A imagem ¢ um fator muito importante para seduzir o publico a quem estd sendo
destinado o discurso publicitario. Na maioria das vezes, esses discursos apresentam um
enunciado curto que atrai as consumidoras e desperta a atencdo (CARVALHO, 1997). Além
do enunciado verbal, temos a imagem, também parte importante da propaganda, porque os
sujeitos movidos pela ideologia do discurso publicitario atribuem efeitos de sentidos diversos
que despertam o desejo de consumir o produto anunciado.

Segundo Orlandi (2010, p, 15), “[...] a Andlise do Discurso ndo trabalha com a lingua
enquanto sistema abstrato, mas com a lingua no mundo, com maneiras de significar, com
homens falando, considerando a producdo de sentidos enquanto parte de suas vidas. [...]".
Dessa forma, o discurso exemplifica muito bem a presenga da lingua no mundo, como afirma
a autora. E importante lembrar que no discurso, o sujeito falante assume uma posi¢do
socioideoldgica, deixando entender qual a sua relagdo com o que vai além do seu discurso, ou
seja, a exterioridade do seu dizer seja na escola, em casa, numa reunido de trabalho, na
rua.Ainda de acordo com Orlandi (2010, p.42), “os sentidos ndo estdo nas palavras elas
mesmas. Estdo aquém e além delas.” Ou seja, as palavras tém significados diferentes quando
partem de sujeitos inseridos em formagdes ideoldgicas diferentes. E importante ressaltar o
poder da imagem na relacdo com o dizer. Existe uma relagdo de sentidos nas condicdes de
producdo do discurso. A autora afirma que o sujeito pode usar o0 mecanismo de antecipagao
para colocar-se no lugar do outro, ouvindo suas proprias palavras, antecipando o sentido e
regulando a argumentagdo e os efeitos que poderdo ser produzidos no interlocutor, a quem
dirigimos a palavra. Considerando que as propagandas t€ém o objetivo de induzir as pessoas a
adquirirem os produtos anunciados, nas propagandas de cosméticos ndo ¢é diferente, pois

quando se trata de inovagdo, beleza e autoestima, os efeitos e os sentidos sdo bem mais
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eficientes no que diz respeito ao consumo de tais produtos por mulheres, que cada vez mais
vem buscando padrdes de beleza de forma exacerbada.

O que comprova todo esse exagero na busca de uma beleza impecéavel ¢ o nimero de
mulheres que procuram usar os mais diversos tipos de cosméticos, desde os mais simples até
os mais eficazes. Através de imagens da midia publicitdria brasileira, que propaga que belo &
estar de acordo com as tendéncias de beleza que a sociedade cultua, as mulheres desejam
cosméticos que ajudem na reducdo de medidas, que eliminem as rugas, as celulites, as
manchas causadas pela exposicao ao sol, enfim, que melhorem a aparéncia, tornando-as mais
jovens.

E por meio da ideologia que acontece a construgio de sentidos. Isso acontece porque o
sujeito faz parte de uma sociedade capitalista, e através da ideologia, encontra-se livre € com
autonomia para as suas escolhas, vivendo uma ilusdo. Sendo assim, € possivel afirmar que,
por tras do discurso publicitario, hd uma ideologia que tem a finalidade de produzir sentidos e
possibilitar a relagdo com o produto anunciado. Outra forma de conquistar as mulheres que as
empresas de cosméticos criaram para o uso de cosméticos se relaciona a venda domiciliar. A
consultora/vendedora vai até a residéncia da cliente, faz a demonstragdo dos produtos e acaba
seduzindo a cliente a adquirir os produtos de beleza e cuidados com a pele. Um exemplo disso
¢ a empresa Mary Kay, que tem conseguido ficar entre as melhores empresas de vendas de

cosméticos:

¥A idéia de reunir mulheres em encontros para experimentarem novas técnicas de
maquiagem, testar produtos para cuidado com a pele, agrada boa parte do universo
feminino. Esta predilegio pelos produtos de beleza somada a uma poupanga de US$
5 mil é a receita que deu origem a Mary Kay. A terceira maior empresa de
cosméticos porta a porta do mundo, com faturamento anual de mais de R$ 3 bilhdes,
estd atrds apenas da Avon e Natura, de acordo com o ranking da revista americana
DirecSellingsNews.

Como uma maneira diferenciada de vender seus cosméticos, essa empresa se aproxima
das clientes mais do que outras que estdo no mercado. As empresas t€ém investido em novas
técnicas, com o objetivo de aumentar ainda mais as vendas. Em meio a crise financeira e a

concorréncia a publicidade tem criado novas formas de persuadir o publico para o consumo

6. Influéncia do discurso publicitario sobre as propagandas de cosméticos
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Com base nas nog¢des discursivas apresentadas, analisamos um corpus, constituido por
cinco propagandas de empresas ligadas a beleza: Avon, Dove e Natura. De acordo com
Fernandes (2007, p.18), “o discurso implica uma exterioridade a lingua, encontra-se no social
e envolve questdes de natureza ndo estritamente lingliistica.” Através das nog¢des teoricas da
AD, podemos analisar os aspectos verbais e ndo verbais, além da exterioridade do discurso
presente na propaganda como um conjunto para a produgdo de sentido.
Ao analisar o discurso, ndo podemos apenas fazer restrigdo ao conteudo puramente
lingiiistico, mas partir para outros espagos, procurando descobrir o que estd por tras da
exterioridade do discurso. (FERNANDES, 2007).

A empresa Avon’, com sede em Nova York, tem sua marca de cosméticos mais
vendidos em todo o mundo. Presente em mais de 100 paises, seu sucesso € expansido de
vendas inclui um publico com mais de cinco milhdes de revendedoras. A empresa
desenvolveu em suas fabricas, instaladas em mais de quinze paises, produtos para
maquiagem, cuidados da pele, cuidados didrios com o corpo, bem estar, fragrancias e uma
linha de cosméticos para o publico jovem.

O discurso publicitario favorece a comercializagdo de diversos produtos. Entre eles,
estdo os cosméticos, que cada vez mais aumentam as vendas com o objetivo de melhorar a
aparéncia e ajudar a aumentar a longevidade. Para que um produto obtenha sucesso no
comércio, € preciso que tenha boa qualidade, além de ser bem divulgado. Para isso, a
publicidade utiliza-se de diversas estratégias para atrair o consumidor, quando vai apresentar
um produto no mercado, pois aquele podera ter semelhangas com outros ja em circulagio e a
diferenca quem vai fazer ¢ a propaganda bem elaborada, criativa, que desperte a atengdo do
consumidor. Um dos meios utilizados pela publicidade para driblar a concorréncia ¢ o
anincio, o qual deve ser bem elaborado com expressdes capazes de seduzir o
leitor/consumidor para que ele se satisfaca, levando um produto de qualidade para casa. O
texto da propaganda também deve estar de acordo com a imagem nela contida, pois a relacio
entre ambas ¢ de fundamental importancia para a venda do produto. Nas propagandas, a
seguir, veremos que a imagem identifica-se com o discurso.

Na Figura 1, observa-se o discurso publicitario, juntamente com a imagem, como uma
afirmacgao da propria consumidora, mostrando a real eficacia do produto sobre a sua pele. Isso

mostra como afirma Pinto (1997, p.33), “uma versdo idealizada do nosso prdprio ‘eu,

8Dispom’vel em:www.mundodomarketing.com.br/reportagens/marca/28732/may-kay-ganha-espaco-nobrasil-e-extrapola-
metas.com.html acesso em 29/08/2016.

9Disponivel em:<https://pt.wikipedia.org/wiki/Avon Products> acesso em 26/03/2017
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’oferecendo-nos uma imagem de nds mesmo perfeita completa e impregnada de valor cultural
a que podemos aspirar, mas nunca atingir.” A aquisi¢do do produto, aparentemente, nos deixa
saciados pelo desejo que nunca ¢ totalmente satisfeito. Por isso, sempre procuramos nos
identificar com o que a propaganda mostra na maioria das vezes, imagens de pessoas famosas

com qualidades que sdo desejadas pelo publico comum.

e

EuU NAS MINTS A MINHA IDADE.
A MINHA PELE SIM.

Figura 1- Propaganda da Avon

= . Y = =
Disponivelem: <www.guiasweb.com.br/noticia_3791campanha da_avon_para o_novo_renew_platinum com a
_atriz_jacqueline_bisset htm>acesso em 03/09/2016

Na Figura 1, temos uma propaganda de um cosmético antiidade que mostra o efeito do
produto na pele. O enunciado afirma que a mulher ndo mente sua idade, mas a pele dela sim,
pois o uso constante do cosmético faz a pele ganhar uma aparéncia mais jovem, deixando
davidas quanto a sua verdadeira idade. O objetivo do anuncio &, através do discurso, levar a
consumidora a adquirir o produto.

Muitas mulheres j& usaram o creme anunciado, porque viram seus efeitos através da
imagem da mulher, que mesmo tendo uma idade acima dos 50 anos, tem uma pele jovem e
bonita. A linha de cosméticos da Avon, Renew Platinun, foi criada, especificamente, para
mulheres acima dos 60 anos. Portanto, a mulher do anuncio pode ter uma idade acima dos 60
anos, mas a sua pele ndo demonstra, porque os efeitos do produto melhoram a aparéncia,
deixando-a mais jovem.

A empresa Dove,10 desde 2004, pensando em democratizar a beleza feminina, criou
uma campanha publicitaria denominada “Campanha pela Real Beleza”, que tem por objetivo

mostrar que a beleza ndo faz parte apenas de mulheres magras e jovens, mas também, esta
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presente em diversas mulheres de formas, tamanhos e idades distintas. O discurso da Dove
deixou para trds o modelo de publicidade, dirigida as mulheres que possuem corpos perfeitos,
valorizando as que néo correspondem a este padrdo, mas tém a sua beleza propria.

Na Figura 2, temos a imagem de uma mulher de pele bonita e radiante fazendo uma
expressdo com o dedo indicador como se estivesse indicando alguém que esta diante dela.
Nessa propaganda, como em outras, percebemos o poder da persuasdo através da imagem. O
enunciado e a imagem tém uma relagdo que remete a qualquer consumidor (a). Essa
propaganda tem como objetivo seduzir o leitor/consumidor que quer ter uma pele bonita e

radiante, sem vergonha de revelara idade.

Figura 2— Propaganda da Dove

DaiBoan

A Dove
quer
vOCcé

Dove
=

Esta € a sua chance de revelar sua pele radiante.

Disponivel em:<http://acoisatoda.com/2015/10/23/uma-nao-campanha-pela-real-beleza/>
Acesso em 03/09/2016

Atualmente, a mulher que quer ser bela ndo deve preocupar-se com o padrio que a
midia mostra a todo o momento. Tendo a publicidade um discurso que seduz, é importante
lembrar também que ela deve incluir no seu discurso as diferengas que existem entre esse
publico e que determinam a formagao discursiva.

A empresa Dove, através de suas propagandas, quebra o poder da ideologia que, por
muito tempo, valorizou esteredtipos e padrdes estéticos bem definidos e passou a dar
importancia a diversos tipos de mulheres propondo uma nova visdo da mulher, e enfatizando
as suas diferencas. Dessa forma, constréi uma nova identidade para o publico feminino. A
empresa Dove mudou o seu discurso para incluir também as mulheres que estdo fora dos

padrdes de beleza aceita pela sociedade. Orlandi defende que:

lOhttps:// andafter.org/publicacoes/dove-campanha-pela-real-beleza 172.html
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As formagdes discursivas, por sua vez, representam no discurso as formagdes
ideoldgicas. Desse modo, os sentidos sempre sdo determinados ideologicamente.
Nao ha sentido que ndo o seja. Tudo que dizemos tem, pois, um trago ideoldgico em
relagdo a outros tragos ideoldgicos. (ORLANDI, 2010, p. 43)

Os discursos publicitarios fazem parte de uma interpretacdo que confirma a presenca da
ideologia. Somos instigados a interpretar sobre o que tal discurso quer nos dizer, quais
informacgdes quer nos passar. Mesmo que o sentido ja esteja exposto no anuncio publicitario
temos como principal objetivo interpretd-lo. Sendo assim, podemos afirmar que a ideologia ndo
somente constitui o sujeito, mas os sentidos também.

Outra propaganda da Dove (Figura3) apresenta varias mulheres, de corpos diferentes, de
biquini € com sorrisos nos rostos. O discurso remete a inclusdo social que algumas empresas,
em especial as de cosméticos, empregam na atualidade. A presenca de mulheres negras, ruivas,
baixas e gordas quebram o paradigma padrio do corpo esbelto. O discurso da Dove possibilita
compreender que ndo importa o tipo de mulher, o que importa ¢ aproveitar o verdo sem
vergonha, sem ter que ficar pensando no corpo. O slogan “o sol nasceu para todas” ressalta a
beleza de todas as mulheres. O uso do produto Dove ndo ¢ indicado apenas para mulheres tidas

como perfeitas, mas para aquelas que, mesmo sem estar dentro do padrdo corporal divulgado na

midia, vivem o verdo sem vergonha.

Figura 3 — Propaganda Dove

Meu mandamento para
uim verac sem vergonha:

Aproveite este verdo ao
invés de ficar pensande
BN como voce vai estar

Dove Verdo.
Pargue o 5ol nascey pra fodas.

Disponivel em http://calareparaosfracos.blogspot.com.br/
Acesso em 08/09/2016

Segundo Lypovetsky (2000 p. 137), “a palavra de ordem ja ndo ¢é “parecer rico”, mas

“parecer jovem”; todos os sinais que simbolizam a idade, os “coroas”, os pesos burgueses
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acham-se tendencialmente desvalorizados.” Sendo assim, as empresas de cosméticos
investem, cada vez mais, em produtos que despertem a atencdo do publico, em especial, o
feminino, que vive em busca de melhorar a aparéncia, de tornar-se jovem.

Na Figura 4, temos outra propaganda da Dove, apresentando uma jovem modelo
negra, sorridente, aparentando estar bem consigo mesma. Em uma caixa ao lado da modelo
aparece um enunciado numa moldura dourada, relacionada a logomarca da Dove,
descrevendo a mulher gaucha. A maior parte das mulheres gatuchas sdo loiras, pois sdo
descendentes de alemies, tem nariz delicado e atitudes.

O enunciado enaltece a beleza da modelo, que apesar de ser negra, tem cabelos
tingidos de loiro, nariz delicado e demonstra ter atitude no sorriso € na forma como parece
estar caminhando em direcdo a algo que deseja. Mesmo estando fora do padrido/caixa, a
modelo mostra as caracteristicas encaixotadas/apresentadas dentro do padrdo. O enunciado
“existe beleza fora da caixa” remete a beleza real, do cotidiano, fora dos moldes padronizados

pelo discurso midiatico.

Imagine -
urma mulher:
gaucha,

loira, Nnariz
delicado,
cheia de
atitude.

Existe beleza
for a da caixa

NDove
. ™ - :j ! '” Danielle, 23

Disponivel em:<http://www.adoromaquiagem.com.br/file/headeam56e73427844eajpg>
Acesso em 08/09/2016

A Natura'' ¢ uma empresa brasileira que fabrica produtos de uso cosméticos e de

tratamento para o rosto, desodorantes, Oleos corporais, além de maquiagem, cremes e

"Disponivel em:<https:/pt.wikipedia.org/wiki/Natura>acesso em 12/03/2017
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shampoos para cabelos. Criada no ano de 1969, a Natura expandiu seu comércio em varios
paises da América do Sul e na Franga. Conta com uma equipe de mais de 7.000 funcionarios e
um publico estimado de revendedoras que ultrapassa mais de 1,5 milhdo. E a primeira
empresa, no ramo de cosméticos, a preocupar-se com o meio ambiente fornecendo, desde
1983, refis para cosméticos. A empresa criou o Programa Carbono Neutro, com o objetivo de
reduzir a emissdo de gases que contribuem para o efeito estufa.

Na Figura 5, a empresa Natura apresenta os efeitos de um creme facial, através da
imagem de um rosto feminino dividido em duas partes, mostrando o “antes” e o “depois” do
uso do creme. Mesmo sabendo que a maior parte dos cosméticos de uso facial ndo tem efeito
tdo rapido, o aniincio mostra que, para ter pele bonita e saudavel em pouco tempo, € preciso

aderir ao uso desse cosmético que promete jovialidade e uma pele perfeita em pouco tempo.

Figura S

| =
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BLUR EFEITO
INSTANTANEO

PELE NATURALMENTE
PERFEITA EM .
SEGUNDOS, |3

Disponivel em: http://www.adoromaquiagem.com.br/ ﬁle/headeamS6e73427844e¥1ipg
Acesso em 08/09/2016

Todas as cinco propagandas, destinadas ao publico feminino, apresentam um discurso
ideoldgico capaz de levar as consumidoras a adquirirem o produto pelo fato das imagens
mostrarem resultados satisfatorios. Os anuncios usam um discurso para convencer a mulher
que busca elevar a autoestima através do uso dos cosméticos. A imagem das mulheres nas
propagandas vem reforgcar que, na sociedade consumista, as pessoas consomem nao pela
necessidade, mas pelo prazer que os produtos podem proporcionar.

Observamos que o uso de recursos estilisticos usados nos discursos publicitarios
promete pele jovem, sem rugas € com uma boa aparéncia. Percebemos que os enunciados
verbais e imagéticos despertam a aten¢do da consumidora. Sdo enunciados curtos que trazem

uma carga de sentidos através do slogan, com o objetivo de despertar a atengdo da
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consumidora. S3o discursos persuasivos, sedutores, capazes de provocar o desejo da compra
nas mulheres consumidoras, fazendo-as acreditar que o uso do produto rejuvenescera sua
pele, transformara seu corpo, mudara seus cabelos.

Bakhtin/Voloshinov  (2006) afirmam que o enunciado concreto tem uma
responsabilidade muito ativa. Isso esta evidenciado nesses anuncios. O discurso publicitario ¢
responsavel pela mudanga de atitude de diversas mulheres que buscam a todo custo uma
beleza impecavel, que desejam a longevidade, que estdo preocupadas com a aparéncia e com
0 corpo.

Essas propagandas ressaltam a verdadeira necessidade que as mulheres t€ém para
manter uma pele bonita e jovem, ao mesmo tempo incluindo os mais diversos tipos de

mulheres que anteriormente estavam fora dos padrdes de beleza.

CONSIDERACOES FINAIS

Nas grandes conquistas da sociedade, as mulheres vém se destacando, mesmo que
ainda sejam, algumas vezes, discriminadas no mercado de trabalho. A atualidade ¢ bem
diferente de tempos passados, em que as mulheres ndo tinham escolha, ndo tinham voz,
viviam submissas ao homem, cuidando da casa e dos filhos, eram educadas pelos pais para se
tornarem donas de casa com a missdo de lavar, passar e cuidar dos filhos e do marido.

No meio publicitario, percebemos que muita coisa mudou e que a mulher que, muitas
vezes, era vista em propagandas fazendo tarefas domésticas, hoje aparece cuidando da sua
propria pele, ndo importando se ela é jovem, negra, magra, gorda ou idosa. Cuidar da
aparéncia e aumentar a longevidade tem feito com que as mulheres de diversas classes sociais
aumentem o consumo de cosméticos que prometem uma boa aparéncia. Ancorada pela
publicidade, a sociedade do consumo inserida numa formagao ideoldgica, acredita que o uso
de diversos tipos de produtos e cosméticos para o corpo € o rosto faz com que as pessoas
sintam-se mais bonitas e felizes.

A publicidade, segundo Carvalho (1997), tem o poder de transformacao através do uso
das palavras. Apresenta discursos impactantes, capazes de provocar no publico uma rapida
reagdo. Por ser fundamental para o mercado competitivo ¢ inovador, a publicidade influencia
na formacdo ideoldgica do consumidor. Com o objetivo de analisar quais os efeitos de
sentidos que os discursos das propagandas de cosméticos femininos causam nas mulheres,

analisamos cinco propagandas de trés conceituadas empresas do ramo de cosméticos que
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apresentam discursos sedutores e jogos de imagens capazes de causar uma satisfacdo, muitas
vezes momentanea.

Na sociedade em que predomina a cultura de um corpo escultural, que induz o publico
feminino a uma ideologia de que para ser bela a mulher tem que ter corpo e rosto perfeitos, as
empresas produtoras de cosméticos bombardeiam o publico feminino com suas belas imagens
e seus efeitos argumentativos, seduzindo as mulheres que querem mergulhar no universo da
beleza e procurando, cada vez mais,produtos de uso cosméticos que contribuem para um
corpo perfeito. A linguagem persuasiva que a publicidade tem, é de fundamental importancia
para atingir seu publico alvo.

Utilizando recursos com a finalidade de estreitar a relacdo com as consumidoras, as
empresas de cosméticos fazem uso de mensagens que promovem a diversidade cultural entre
esse publico sem exigir padrdes estéticos para seguir. Para despertar a atencdo da
consumidora para com o produto, as empresas tentam passar uma imagem que esteja
realmente preocupada com os beneficios que trardo para o publico destinado. A publicidade
criada para o publico feminino ¢ um exemplo caracteristico.

Desde muito tempo, 0s anuncios e as empresas publicitarias valorizavam a beleza e a
estética como fatores principais para a mulher ser considerada bonita. Atualmente, as
empresas reverteram essa situagdo e criaram anuncios publicitarios que valorizam a beleza
feminina, vendendo produtos que nao somente sejam destinados a mulheres belas e atraentes,
mas para as que trazem consigo caracteristicas diversificadas, como as mulheres gordas, as
negras e as mulheres mais maduras.

Os publicitarios s@o os responsaveis pelo poder que colocam na linguagem persuasiva,
na forma como ¢ vista a formacdo discursiva nos anuncios de cosméticos femininos. Isto
acontece através destas marcas linguisticas, dos efeitos de sentidos que levam o publico
feminino a aderir cada vez mais a estas articulagdes, aos processos ideoldgicos. Os anuncios
de cosméticos femininos t€ém a inten¢do de divulgar produtos de boa qualidade que ajudam as
mulheres a destacarem ainda mais a beleza. O discurso apelativo da midia decorre de uma
gama de produtos e avangos tecnoldgicos que ajudam a destacar a beleza feminina.

A publicidade de cosméticos estd, cada vez mais, criando formas de persuadir as
mulheres que vivem na ditadura da beleza ¢ passam a consumir ainda mais os cosméticos
oferecidos pelo comércio, gerando um aumento nas vendas desses produtos. A AD e sua
exterioridade sobre a lingua abrem caminhos para uma andlise bem intensa sobre qualquer

que seja o discurso. Além do discurso que os anuncios publicitarios apresentam, podemos
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também observar o modo como pode ser interpretada de acordo com a posi¢ao ideoldgica em
que estd inserido o consumidor. Orlandi (2010) afirma que o sentido aparece como evidéncia,

deixando que seja interpretado pelo sujeito.

ABSTRACT:

Beauty care has been one of the daily concerns of contemporary women. In the context of the
modern world, it is possible to observe how the sale and consumption of cosmetics have
grown. Advertising has been favoring the beauty trade, and consumers are being daily drawn
by the immensity of aesthetic and body beauty products advertised in the most diverse
advertisements that seduce consumers with their speech and sensory effects. They are
advertisements and reports with images of beautiful models, presenters and artists trying, in
an often appealing way, to intensify the veracity of the information. In view of these
considerations, we aimed to analyze which senses effects the advertising speeches of female
cosmetics, carried in magazines aimed at this target audience, provoke in women, and what
strategies the advertising discourse uses to seduce the female audience, who seeks body and
face Perfect, thus fueling Brazilian advertising media. To carry out the analysis, we will have
as basis the studies of the main researchers of Discourse Analysis in Brazil, namely: Orlandi
(2006, 2010), Branddo (2004) and Fernandes, (2007). In terms of advertising, beauty, and
feminine cosmetics, we are based on the theories of Carvalho (1996), Pinto (1997), Vigarello
(2006) and Sant'Anna (2005). We realize that commercials have a verbal and visual language
that engages the attention of the reader / consumer. They are imagery games that seduce the
intended audience, arousing the interest and the exaggerated consumption of beauty products.

KEYWORDS: Speech. Advertising. Beauty. Cosmetics
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