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RESUMO

Este trabalho visa analisar anincios impressos de cosmético direcionados ao publico
masculino. Para isso, sera apresentado o sistema de vendas diretas do setor e o crescimento do
consumo de produtos de higiene pessoal e beleza por homens. Serd abordado, também, o
comportamento do homem, frente & ascensdo da mulher no ambiente profissional, familiar e
na politica, resultado de movimentos de contestacdo e revoltas, como o feminismo, de 1968.
Neste aspecto, a publicidade, atenta as inquietaces e questionamentos do periodo, incorpora
o discurso da masculinidade. Assim, passa a representar 0 homem como sujeito vaidoso,
participativo e sensivel. Os resultados do estudo dos anuncios publicitarios impressos,
presentes em catalogos de cosméticos da empresa Natura, demonstram a necessidade em se
explorar outros papeis sociais para 0 “novo homem”, ultrapassando a barreira da
representacdo do homem-pai na publicidade.

Palavras-chave: Publicidade, Metrossexual, Cosméticos, VVendas Diretas.
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INTRODUCAO

O interesse pelo estudo da publicidade de cosméticos masculinos surge da percepgédo
de que, na contemporaneidade, 0 homem tem apresentado uma mudanca de comportamento.
Assim, comeca a demonstrar uma preocupacao maior com sua imagem, passando a consumir
produtos de beleza para o corpo, cabelo, pele e a freqlientar academias, spas, clinicas de
estética e saldes de beleza. Atenta a essas transformacdes, a publicidade passa a explorar esse
mercado em diversos tipos de midia: na televisdo, na internet, em veiculos impressos, etc.
Neste sentido, busca-se estudar o0 modo como o0s anuncios publicitarios impressos,
pertencentes ao setor de cosméticos, representam a figura masculina moderna. Nota-se uma
mudanga no discurso publicitario, que apresenta um homem moderno, com caracteristicas
distintas das pertencentes aos tradicionais valentdes, rudes e insensiveis.

Com o0s movimentos femininos da década de 1960, chamado de “Feminismo de
7 1

Segunda Onda” *, as mulheres deixam de ser meras donas-de-casa e passam a ocupar mais
espacos sociais, no trabalho, na politica e na familia, reservados antes aos homens. Conforme
Furtado (2007), observa-se a presenca da “esposa executiva”, independente, lider e dona de si.
Assim, a partir dos movimentos de reivindicacdo de igualdade e do fim da discriminacdo, a
sociedade patriarcal, até entdo, marcada pela dominacdo do homem sob a mulher, passa a dar
mais atencdo a masculinidade, o que refletiu no comportamento do homem, que se tornou

mais participativo dentro de casa.

Outro aspecto importante do trabalho, diz respeito ao estudo da busca desenfreada pela
beleza e pela perfeicdo, no culto exagerado do corpo, caracteristica marcante da sociedade
atual. Nesse contexto, a industria cosmética foi uma das que mais cresceram nos Gltimos anos,
estendendo sua atuacdo ao mercado masculino. Segundo Felerico e Hoff (2007), a publicidade
passa a reforcar a existéncia do homem vaidoso, que se preocupa com a aparéncia, criando
assim, necessidades no homem moderno, que consome produtos de beleza, antes considerados
“coisa de mulher”. Assim, propbe-se a estudar, também, o sistema de vendas diretas do setor

de cosméticos e a eficacia do seu principal instrumento: os catalogos de produtos de beleza.

A partir do que foi exposto, resultado do didlogo com os referenciais teoricos, tais
como: Barthes (1964), Baudrillard (1995; 1989), Garboggini (2006), Lipovetsky (1989;

! A segunda onda se refere as ideias e acdes associadas com os movimentos de liberacdo feminina iniciados na
década de 1960, que lutavam pela igualdade legal e social para as mulheres. Informagoes disponiveis em:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Feminismo>. Acesso em: 31 jul 2009.
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2006), Palacios (2005), Sant’Anna (2004), Schorder e Vestergaard (1988), dentre outros,
pode-se analisar o corpus deste trabalho, composto pela apreciagdo de pecas publicitarias
impressas de produtos de cosméticos, destinados ao consumidor masculino. Para isso,
utilizou-se a semiologia da imagem, proposta por Barthes (1964), bem como, as funcfes da
linguagem descritas por Schorder e Vestergaard (1988).

E possivel dizer que o modelo masculino na publicidade de cosméticos apresenta-se
em construcdo, sendo representado atraves dos papéis sociais de “homem-marido”, “homem-
amigo”, “homem-pai”, etc. E provavel que seja por isso que, nos catalogos de beleza,
observa-se uma maior quantidade de figuras masculinas no periodo de “Dia dos Pais”. Vale

ressaltar ser este um campo que ainda requer pesquisas e investimentos publicitarios.

No primeiro capitulo, serd abordada a industria cosmética: caracteristica, dados e 0s
canais de distribuicdo. Nesse aspecto, serd realizado um breve percurso historico do sistema
de vendas diretas, visando chegar a historia da Natura.

No segundo capitulo, serdo tracadas diferencas conceituais em torno da publicidade e
da propaganda. Na sequéncia, pretende-se discorrer sobre os mecanismos de seducdo

utilizados na publicidade, bem com, a forma como é apreendida em diferentes paises.

O terceiro capitulo, intitulado: “O corpo masculino na publicidade”, tratard das
mudancas de comportamento observadas na sociedade contemporanea, que passa a conferir
valor desmedido ao corpo. Dessa forma, sera abordado o modo como o discurso de culto ao
belo foi incorporado pela publicidade, no qual o corpo é o objeto mais glorificado,

principalmente, suas implicagGes para o homem moderno.

No quarto e ultimo capitulo: “A seducdo nos catdlogos da Natura para o publico
masculino”, serd realizada a analise do corpus, composto por duas pecas publicitarias

impressas da Natura, do periodo de “Dia dos Pais”.
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1 INDUSTRIA COSMETICA E O SISTEMA DE VENDAS DIRETAS

Neste capitulo serd apresentado o conceito de cosméticos, dados sobre o consumo no
setor, bem como, o sistema de vendas diretas. Por fim, sera tracado um histdérico da empresa

Natura.

A palavra “cosmético” deriva do grego kosmétikos e significa “o que serve para
ornamentar (enfeitar)”. Originalmente, o termo referia-se a substancias que doavam brilho e
suavidade ao cabelo. De acordo com Palacios (2005), hoje, esses produtos garantem nao sé

embelezar a pele, mas rejuvenescé-la, altera-la, corrigi-la.

A éarea da ciéncia farmacéutica que pesquisa, desenvolve, elabora, produz, comercializa
e aplica produtos cosméticos é chamada de cosmetologia. Segundo a Wikipédia®, a

cosmetologia possui trés funcdes: decorativa ou estética; conservadora e corretiva.

No Brasil, o controle da fabricacdo e da importacdo de todos os produtos cosméticos é
de competéncia da Anvisa, agéncia vinculada ao Ministério da Saude. O controle visa garantir
a seguranca e a qualidade do produtos de higiene pessoal, cosméticos e perfumes e outros
com abrangéncia neste contexto. Conforme a legislacdo vigente, encontrada na Resolucion
Mercosur GMC n°. 110/ 1994 e adotada no Brasil pela Resolugdo RDC n°. 211/ 2005°, os

cosmeéticos englobam:

Produtos para higiene pessoal, cosméticos, perfumes e as substancias ou preparados
formados por substancias naturais e sintéticas, e suas misturas, para uso externo em
diversas partes exteriores do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, labios e
6rgdos genitais externos, dentes e as membranas mucosas da cavidade bucal, com o
exclusivo ou principal objetivo de limpar, perfumar, alterar a aparéncia e/ou corrigir
odores corporais e/ou protegé-los e manté-los em bom estado.

A civilizagdo do Egito Antigo foi a primeira a utilizar produtos de beleza em larga
escala, fazendo o uso de sombras de olhos e rouge e de extratos vegetais, como a henna.
Pintava-se os olhos com kohl, delineador egipcio, por acreditar que esse ritual impediria a
contemplacdo direta do deus Sol. Os egipcios recorriam a gordura animal e vegetal, cera de
abelhas, mel e leite no preparo de cremes para a pele.

2 Informag@es disponiveis em: http://pt.wikipedia.org/wiki/Cosmetologia. Acesso em: 04 jun 2009.
% O texto completo da resolucéo esta disponivel em:
http://elegis.anvisa.gov.br/leisref/public/showAct.php?id=17882&word. Acesso em: 14 jul 2009.
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A histdria dos cosméticos € permeada de censuras. No século I, por exemplo, uma lei
grega proibia que as mulheres utilizassem tais produtos antes do casamento. Ja em 1770, a
legislacdo adotada pelo Parlamento britanico admitia a anulacdo do casamento se a noiva
estivesse maquiada, de dentadura ou de peruca. Somente em 1880, a maquiagem ganha forca
entre as mulheres conferindo, assim, espaco para o surgimento da moderna inddstria de

cosméticos.*

De acordo com Marques (2004), praticamente todos os conceitos de higiene e beleza,
presentes no mercado atual, foram definidos durante o segundo grande periodo da
industrializagéo brasileira, em meados de 1960 e 1970. Posteriormente, durante os anos 1970
e 1980, a divida externa, o crescimento do Produto Interno Bruto (PIB) e os elevados custos
de producdo implicaram na perda do desempenho da industria cosmética, que ndo langou
nenhum novo conceito durante este periodo. Desse modo, para o setor de cosméticos, a

década de 1980 ficou conhecida como “a década perdida”.

Nos anos 1990, com a chegada de produtos importados no pais, a industria cosmética
reassume um lugar de destaque. Conforme Palacios (2005, p.10), esse contexto caracterizou-
se por uma mudanca de concep¢do no uso dos cosméticos, que passou a ser visto como uma

necessidade, um ritual diario das mulheres e, mais recentemente, dos homens.

Atualmente, os cosméticos, os perfumes e os produtos de higiene pessoal sdo avaliados
pela Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC) como pertencentes a um mesmo setor. No que se refere aos dados de consumo e
estatisticas de venda, no entanto, apresentam suas particularidades.

A Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos apresentou um
crescimento médio deflacionado composto de 10,6% nos ultimos 13 anos, tendo passado de
um faturamento liquido de imposto sobre vendas de R$ 4,9 bilhdes, em 1996, para R$ 21,7
bilhdes, em 2008.

Segundo a ABIHPEC® diversos fatores tém contribuido para o crescimento
significativo desse setor. Dentre estes, 0s principais sdo: a participacdo crescente da mulher
brasileira no mercado de trabalho; a utilizacdo de tecnologia de ponta e o consequente
aumento da produtividade, favorecendo os pregos praticados pelo setor, que tem aumentos

menores do que os indices de precos da economia em geral; lancamentos constantes de novos

* Informagdes disponiveis em:
<http://www.gracinha.g12.br/pdf/divulgando_ciencia/historia_dos_cosmeticos.pdf>. Acesso em: 01 maio 2009.
> Informag@es disponiveis em: <www.abihpec.org.br>. Acesso em: 01 jun 2009.
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produtos, atendendo cada vez mais as necessidades do mercado e 0 aumento da expectativa de

vida, o que traz a necessidade de conservar uma impressdo de juventude.

Existem, no Brasil, 1.694 empresas atuando no mercado de produtos de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC), sendo 15 empresas de grande porte, com
faturamento liquido de impostos acima dos R$ 100 milhdes, representam 70,0% do

faturamento total.

Conforme dados do Euromonitor (consultoria européia do mercado mundial de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos) de 2008, o Brasil ocupa a terceira posicdo no mercado
mundial de HPPC, atras apenas dos Estados Unidos e do Japdo, respectivamente. No entanto,
é o primeiro mercado em desodorante; segundo mercado em produtos infantis, masculinos,
higiene oral, produtos para cabelos, protecédo solar, perfumaria e banho; quarto em cosmeético

cores; sexto em produtos para a pele e oitavo em depilatérios.

Para Jodo Carlos Basilio, presidente da ABIHPEC, o fato do Brasil ocupar a segunda
posicdo em produtos masculinos, atras apenas dos Estados Unidos, onde o consumo
movimentou US$ 4,9 bilhdes, em 2007, reflete a consciéncia do homem moderno quanto aos
beneficios que os produtos de beleza proporcionam para a mulher, como uma pele jovem,
saudavel e hidratada. Assim, o “novo homem” ou o metrossexual passa a incorporar tais
habitos ao seu dia-a-dia, visando usufruir dos mesmos beneficios que estes conferem ao sexo

feminino.

A palavra metrossexual foi criada em 1994, pelo colunista e critico cultural Mark
Simpson, em um artigo para o jornal inglés The Independent. Entretanto, s6 ganhou
repercussao na midia no ano de 2002, quando o termo foi retomado por jornalistas

americanos, referindo-se ao estilo do jogador de futebol inglés David Beckham.

Metrossexual, palavra que tem origem na jungdo dos vocébulos “metrépole” e “sexual”,
significa homem urbano, que gasta quantidade significativa do seu orcamento em cosméticos,
acessorios e roupas de marca. Esta definicdo deu origem a outras, utilizadas para designar os
diversos tipos de homem da contemporaneidade, tais como: o retrossexual, o Ubersexual, o
patriarca, o sedento por sucesso, 0 metrogay, o metro-hétero, o emoboy, o new bloke, o
sporno. O antdnimo do metro € o retrossexual, um homem, geralmente, pobre de estilo, que

ndo se importa com a aparéncia fisica. (FURTADO, 2007).

Apesar das inimeras definicdes existentes para conceituar o0 homem moderno, vaidoso,

gue se preocupa com a aparéncia e com a moda, conforme se observa acima, este trabalho
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adotard o termo metrossexual, visto que € a denominagdo mais comum em estudos

académicos.

Em 2004, a Nielsen® realizou um estudo intitulado: “As Categorias Mais Quentes do
Mundo: Informagdes sobre o Crescimento de Higiene e Beleza”. Com base nos resultados por
categorias de produtos e paises, a empresa de consultoria global identificou seis tendéncias
que, segundo a companhia, contribuiram para o crescimento mundial das categorias ‘mais
guentes’ de Higiene e Beleza. Sdo elas: a necessidade de praticidade; preocupacdes com
salde e seguranca; inovagOes de produto, tanto em formato quanto em funcdo; alteracBes
demogréficas — populacdo mais idosa; surgimento do homem metrossexual; lancamento e

aumento da distribuicdo de produtos premium.

Embora tenham sido muitos os fatores que contribuiram para o aumento global destas
categorias, como se pode observar no paragrafo anterior, este trabalho centra-se no estudo do
universo masculino. Portanto, das seis tendéncias divulgadas pelo relatério da ACNielsen,

sera analisado, exclusivamente, o item: “surgimento do homem metrossexual.”

De acordo com o relatério, o aumento do interesse em cuidados estéticos pela populacao
masculina fez com que os fabricantes desenvolvessem produtos especificamente para estes
consumidores. Os dados revelaram um crescimento da procura masculina por desodorantes,

sabonetes, produtos para barbear e cosméticos anti-idade.

Seguindo essa tendéncia, a Procter & Gamble’ anunciou um contrato de licenciamento
exclusivo com a OT OverTime®, para comercializar uma linha de produtos de Higiene e

Beleza desenvolvida, especificamente, para garotos entre 9 e 14 anos.

Ainda de acordo com a Nielsen, a Axe, marca de produtos masculinos da Unilever®, foi

expandida para diversas categorias. Disponivel em mais de 58 paises, inicialmente uma marca

® Empresa de pesquisa, informacéo e analise de mercado global. A Nielsen analisa as vendas em varejo em quase
100 paises, porém este relatorio avaliou 56 destes, cobrindo a regido da Asia-Pacifico, os Mercados Emergentes,
a Europa, a América Latina e a América do Norte. Os 56 paises incluidos no estudo respondem por 95% do PIB
mundial e por mais de 75% da populacéo do planeta. Informacéao disponivel em: <http://br.nielsen.com/>.
Acesso em: 25 abril 2009.

" Empresa fundando 1837, na cidade de Cincinnati, Ohio - Estados Unidos, por William Procter e James
Gamble.

8 A OT OverTime foi fundada em 2004, por ex-funcionérios da Procter & Gamble. A empresa apresentou uma
proposta bastante original ao lancar no mercado produtos para cabelos e higiene corporal relacionados ao
universo esportivo.

% A histéria da Unilever comegca no século XIX, na Inglaterra. William Hesketh Lever, fundador da Empresa que
hoje é uma das maiores do mundo na area de alimentos, higiene e beleza — teve uma idéia original e muito bem
aceita: dar nome e embalagens individuais aos sabfes que fabricava. Assim nasceu o Sunlight Em 1929, a Lever
Brothers ampliou mercados, unindo-se a um grupo holandés da area de alimentos. Nascia a Unilever que, no
mesmo ano, chegaria ao Brasil, com a fundacdo dos Irmdos Lever na cidade de S&o Paulo.
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de desodorante em formato spray, a Axe pode ser encontrada, atualmente, como desodorante
roll-on, gel para chuveiro, locdo pré e poés-barba, e como um produto modelador de

penteados.

Em um ano apds o lancamento da Axe na América do Norte, em agosto de 2002, a
marca ja havia ultrapassado suas metas em 25%. Em 2007, ela obteve aproximadamente 16%

de participacdo de mercado em volume, segundo a Unilever.

Conforme dados dessa pesquisa, a compra de sabonetes liquidos cresceu 7%, em 2003.
Isso se deve, principalmente, ao aumento do consumo masculino. As categorias de laminas,
barbeadores e desodorantes apresentaram crescimento médio de aproximadamente 5%.
Enquanto a venda de desodorantes aumentou 5% no segmento feminino, 0 consumo

masculino demonstrou um crescimento de 11%, mais que o dobro do primeiro.

Em abril de 2007, a Nielsen publicou um estudo sobre: “Cuidados Pessoais: A
Utilizacdo de Produtos e Tratamentos para Salde e Beleza e seu Consumo Global.” *° De
acordo com a Empresa, mais de quatro em cada cinco entrevistados concordaram que,
atualmente, os homens estdo mais preocupados com cuidados pessoais do que antes,
apresentando quantidade mais expressiva na Grécia, em Portugal e na Africa do Sul, onde

94% dos entrevistados concordaram com a afirmacéo.

Quase quatro em cada cinco consumidores, globalmente, concordaram que ¢é
perfeitamente aceitdvel que os metrossexuais invistam tempo e dinheiro para ter uma boa
aparéncia, com os maiores indices de aprovacdo vindos dos neozelandeses (92%), dos
dinamarqueses e dos sul-africanos (91%), e dos chineses e franceses (90%), conforme pode

ser observado no grafico abaixo:

19 A pesquisa envolveu 25.408 consumidores usuarios da Internet, em 46 mercados na Europa, Asia-Pacifico,
América do Norte, América Latina e Oriente Médio.
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llustracdo 1 - Dez maiores mercados nos quais os consumidores declaram ver com normalidade homens
investirem tempo e dinheiro para valorizar sua aparéncia. Grafico extraido do site: http://br.nielsen.com.

Em junho de 2007, a empresa de consultoria publicou um novo estudo sobre “Os

Produtos Mais Quentes em Cuidados Pessoais” .

As principais descobertas globais do estudo foram: a preocupagdo com a saude e a
jovialidade; o crescimento das categorias relacionadas a pele (incluindo: hidratantes, creme
para o rosto, protetores solares e clareadores de pele); os consumidores sdo a favor da ideia de
“ficar bonito (a)” com seus habitos de compra; os consumidores mais maduros continuam

investindo em produtos de cuidados pessoais (rejuvenescimento da pele).

Dentre as descobertas e tendéncias apontadas pela Nielsen, neste ultimo relatorio, vale
ressaltar o crescimento de categorias como perfumes, tinturas de cabelo e desodorantes,

devido a aceitagdo de tais produtos no universo masculino, conforme mostra o gréafico abaixo:

1 O relatério abrangeu 69 mercados, em cinco regides: Asia-Pacifico; Europa Oriental, Oriente Médio & Africa
(EEMEA); Europa; América Latina e América do Norte.
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Insights on Growth in Personal Care Products

llustracdo 2 - Crescimento nas compras feitas por homens nas categorias de produtos de cuidados pessoais.
Gréfico extraido do site: http://br.nielsen.com.

Das categorias de cuidados pessoais presentes no grafico - perfume/ colbnia;
modeladores para cabelo; tinturas; desodorantes (inclui spray para o corpo) e aparelhos de
barbear - o crescimento nas compras realizadas por homens foi superior ao das mulheres em
trés das cinco categorias, similar em relacdo a compra de desodorantes e, inferior em

modeladores para o cabelo.

Conforme pesquisa do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE)
Midia, realizada entre agosto de 2007 a julho de 2008, as mulheres consomem mais
produtos de higiene e beleza que os homens. Cerca de 80% das pessoas de ambos 0s sexos
concordaram valer a pena pagar um pouco mais por produtos de higiene pessoal de boa
qualidade. Aproximadamente 45,5 % das mulheres assumiram gastar muito dinheiro com

cosméticos e produtos para higiene pessoal, comparado com menos de um ter¢o dos homens.

Os cremes e hidratantes sdo mais consumidos por mulheres do que por homens. Ainda
assim, € importante considerar que, das pessoas com 25 anos de idade ou mais, que moram

nas principais regides metropolitanas brasileiras e que utilizam regularmente hidratantes para

12 pesquisa publicada pelo IBOPE Midia, no artigo: “Bonito de se ver - Verba publicitéria do setor de higiene e
beleza ultrapassa a casa de R$ 1 bilhdo no ultimo trimestre de 2008”. Jornal Meio & Mensagem, na edigdo de 27
de abril. Disponivel em:
<http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalI BOPE&pub=T&db=cal
db&comp=Noticias&docid=1AAD32EEDE3E3116832575AC0049DFA4>. Acesso em: 14 jun 20009.
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0 rosto pelo menos uma vez por semana, 24% sdo do sexo masculino. Com relacdo ao uso
regular de cera depilatoria, os homens somam 16 % do total. O gel de cabelo é mais utilizado
por brasileiros do sexo masculino (54% dos homens declararam ser usuarios desse produto de

beleza). Estas informagdes podem ser verificadas na tabela abaixo:

Consumiu produto / periodo Masculino Femining
gizr:s.r Cremes Depilatérios: Usudrios - UIt. 30 16% 84%
Tintura para Cabelo: Usuarios - Ult. 6 meses 18% 22%
Hidratante p/ 0 Rosto: Usudrios - UIt. 7 dias 24% T6%
Produtos p/ Limpeza Facial: Usudrios - Uit 7 dias 27% 3%
Creme p/ M3os e Corpo: Usudrios - Ult 7 dias 27% 73%
Creme para pentear: Usudrios - Ult. 30 dias 31% 69%
Protetor Solar: Usudrios - Ult. 30 dias 32% 68%
Condicionador: Usudrios - Ult. 7 dias 36% G4%
Enxigue Bucall Anti-séptico: Usudrios - Ult. 7 dias 42% 53%
Shampoo: Usudrios - Uit 7 dias 43% 57%
Fio/ Fita dental: Usudrios - Ult. 7 dias 43% 57%
Perfume/ Colénia: Usudrios - Ult. 7 dias 43% 57%
Esi?adsmantes e Antitranspirantes: Usudrios - Utt. 46% 54%
Creme Dental: Usudrios - Ult. 7 dias 46% 54%
Escova de Dentes: Usuarios 47% 53%
Fixador/ Gel/ Mousse p/ cabelo: Usuarios 54% 46%

Tabela 1 — Produtos de higiene e beleza: relagdo entre consumo e o periodo consumido de acordo com o sexo.
Fonte IBOPE Midia - Target Group Index Ano 9 onda 1 + onda 2. Extraida do site:
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=Portal BOPE&pub=T&db=cald
b&comp=Noticias&docid=1AAD32EEDE3E3116832575AC0049DFAA4.

Conforme a reportagem da revista “Isto E”, intitulada: “Homens beleza é fundamental”,
Piva (2002) afirma que, dentre as inddstrias nacionais de cosméticos, apenas a Natura e O
Boticario tém linhas de tratamento facial especificas para homens. A primeira a acreditar no
potencial consumista masculino foi a Natura, que langou em 1988 um produto anti-rugas e

para suavizar as linhas de expressao.
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1.1 O SISTEMA DE VENDAS DIRETAS

De acordo com a ABIHPEC, os produtos do setor de cosméticos sdo distribuidos por
meio de trés canais basicos: a distribuicdo tradicional, incluindo o atacado e as lojas de varejo;
a venda direta, evolugédo do conceito de vendas domiciliares, e a franquia, lojas especializadas

e personalizadas.

Os graficos, abaixo, demonstram a participacdo dos canais de distribuicdo em volume e

em valor, respectivamente:

VOLUME (TONS)

7,2%0,7%

92,1%

M tradicional W Venda Direta W franquia

llustracdo 3 — Participagdo dos canais de distribuicdo em volume (tons). Gréafico extraido do site:
www.abihpec.gov.br.

VALOR (R$’000)

4,8%

29,3%

B tradicional M Venda Direta W franquia

llustragdo 4 — Participagdo dos canais de distribuicdlo em valor (R$). Gréafico extraido do site:
www.abihpec.gov.br.
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Embora os trés tipos de comercializacdo sejam importantes para o desenvolvimento do
setor de cosméticos, esse trabalho centra-se na analise de campanhas publicitarias da Natura,
deste modo, abordara apenas o sistema de venda direta. Portanto, ndo serdo realizadas maiores

consideracdes acerca dos demais canais de distribuigéo (distribuigéo tradicional e franquia).

A Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (ABEVD) ** foi fundada em
1980 e tem como misséo valorizar esse canal, por meio da divulgagédo dos codigos de conduta
no que diz respeito aos consumidores, vendedores diretos e as empresas. E um sistema de
comercializagdo de bens de consumo e servigos diferenciado, baseado no contato pessoal,

entre vendedores e compradores, fora de um estabelecimento comercial fixo.

Uma das primeiras empresas a adotar este sistema foi a Enciclopédia Britanica, no final
do século XVIII e, as primeiras a se a associarem a Fundacdo foram: Avon, Natura,

Algemarim, Jafra, Yakult, Stanley Home, Daliju, Ellen Joy, Vogue, Daya e Sharmon.

Conforme Pinheiro (2008), 88% das vendas diretas realizadas no Brasil correspondem
aos cosmeticos e produtos de higiene. No passado, 0 setor investia pouco em propaganda
para o consumidor final, 0 que ndo condiz com a realidade atual. Ele garante que, se a
empresa nao tiver estruturado bem o canal de vendas diretas para atender a demanda, 0s

investimentos em propaganda podem ser comprometidos.

A Avon ¢ a mais tradicional empresa de vendas diretas do mundo. Pioneira no Brasil, a
empresa esta presente em mais de 100 mercados em todo o mundo, contando com 5,5 milhdes
de revendedoras. A empresa foi criada em 1886 por David McConnell com o nome de
“California Perfume Company” e somente em 1939, apds a expansdo dos negdcios no
mercado norte-americano, o nome foi alterado para Avon. Na década de 50, com o crescente
sucesso dos perfumes Avon, a empresa resolveu expandir seus negocios e se espalhou

rapidamente pelos cinco continentes, transformando-se em uma organizagéo global.

Hoje, a empresa produz perfumes, maquiagem, cremes, lo¢des, produtos para o cabelo,
pele e cuidados diarios, entre outros itens. Desde sua fundacao, em 1886, cerca de 40 milhGes
de mulheres ja atuaram como revendedoras dos produtos Avon no mundo. No Brasil, a
companhia esta instalada desde 1959, atualmente emprega mais de quatro mil empregados,

sendo representada por um milhdo de revendedoras autdnomas*.

3 Informag@es disponiveis em: <www.abevd.org.br>. Acesso em: 03 jun 2009.
1 Informac@es disponiveis em: <http://www.br.avon.com/PRSuite/whoweare_main.page>. Acesso em: 31 jul
20009.
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O sistema de venda direta ja é realidade também em pequenas e méedias empresas, Como
a Hinode Cosméticos, fundada em 1988, que fabrica e comercializa mais de 300 produtos

através de seu catalogo Universo da Beleza, e de suas lojas virtuais.

Para Cipriani (2008), esse campo comercial ndo conhece crise. E um sistema mais
agressivo que o varejo porque estd mais proximo do cliente, que ndo deixa de consumir
produtos de higiene e cosméticos, mesmo em periodos de maior instabilidade econémica. Em
2002, 4,7% das vendas no setor se concretizaram por meio da venda direta, percentual que
cresceu para 6,5% em 2007. Araudjo (2008) afirma que essa esfera atraiu 2,7 milhGes de novos
lares compradores, no primeiro semestre de 2008.

Atualmente, o Brasil é o terceiro mercado no ranking mundial de vendas diretas, atras
dos Estados Unidos e Japdo. Em 2007, segundo informacgdes da ABEVD, o0 pais contava com
1,8 milhdo de revendedores autbnomos ativos. A previsdo do setor de vendas diretas é que
esse numero ultrapasse 2 milh6es em 2009. Com perspectiva de crescer cerca de 20% este
ano, apesar da crise, 0 mercado de vendas diretas movimentou, em 2008, cerca de R$ 13
bilhdes, com crescimento nominal de 13,9%, no acumulado de janeiro a setembro.

Conforme dados da revista “Cosmetics and Toiletries Brasil” *°

, divulgados na
reportagem: “Venda direta e franquia: boas alternativas em tempo de crise”, 0s cosméticos

sdo a jazida comercial do mercado brasileiro de vendas diretas.

Este sistema é praticado, atualmente, sob trés formas distintas: através da apresentacao
dos catdlogos (porta-a-porta); por meio de reunibes domiciliares para demonstracdo dos
produtos (“party plan”) e pelo marketing de rede, com énfase maior na oportunidade do

negocio.

A partir dessa contextualizacdo, é possivel afirmar que o trabalho centra-se no estudo de
catalogos de cosméticos da Natura, como forma de midia impressa. Portanto, ndo cabe aqui
descrever o histérico de outra empresa ou mesmo analisar pecas publicitarias que ndo estejam

vinculadas a marca Natura.

1.2 HISTORICO DA NATURA

> publicacao on-line de janeiro/ fevereiro de 2009. Informacdes disponiveis em:
<http://www.cosmeticsonline.com.br/ct/ct_exibe_revista.php?id_revista=77>. Acesso em: 01 jun 2009.
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A Natura é a maior empresa do setor de cosméticos, fragrancias e produtos de higiene
pessoal do Brasil que, de acordo com a Euromonitor International, é o terceiro maior mercado
mundial, onde a empresa possui 12,9% de participacdo. Além do Brasil, também esta presente
na Franga e em outros sete paises da América Latina: Argentina, Chile, Colémbia, Peru,
Venezuela e México, além da Bolivia, onde atua via distribuidor local.

Fundada em 1969, em Sdo Paulo, por Luiz Seabra, em sociedade com Jean Pierre
Berjeaut, a empresa optou pela venda direta em 1974, como uma estratégia para expansao de
seus negocios. Inicialmente, chama-se Industria e Comercio de Cosméticos JeBerjeaut Ltda.,
entretanto, em janeiro de 1970, teria seu nome mudado para Natura. Neste momento, existia
apenas uma loja em S&o Paulo e a producdo era realizada em uma pequena fabrica que

contava com apenas sete colaboradores.

A sede da empresa localiza-se Cajamar (SP), que abriga um centro integrado de
pesquisa, producdo e logistica. Além disso, a Natura possui uma fabrica e um laboratorio para
desenvolver Oleos de palmeiras oleaginosas nativas, em Benevides (PA), e centros de
distribuicdo, em Itapecerica da Serra (SP), Matias Barbosa (MG), Jaboatdo dos Guararapes
(PE) e Canoas (RS) — este, inaugurado em 2008. Desde 2006, a empresa conta com um
Centro Avancado de Tecnologia em Paris, na Franga.'®

Companhia de capital aberto desde 2004, tem suas a¢Oes listadas no Novo Mercado, 0
mais alto nivel de governanca corporativa da Bolsa de Valores de Sdo Paulo (Bovespa),
figurando, pelo terceiro ano seguido, no indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) da
BM&FBOVESPA.

Atualmente, segundo dados da ABEVD, a Natura soma mais de 800 mil consultoras,

das quais cerca de 690 mil estdo no Brasil e, aproximadamente, 110 mil no exterior.

Em 2007, a companhia investiu cerca de R$ 108 milhdes em pesquisa e
desenvolvimento de novos produtos, consagrando-se como a empresa de cosméticos da
América Latina que mais investe nesta area. Somadas todas as operacGes da empresa, a

Natura conta com 5.698 colaboradores diretos.

Em 2008, a Natura vendeu mais de 320 milhdes de unidades (SKUs) e, atualmente,
oferece aos seus consumidores um portfolio de cerca de 740 produtos por meio do sistema de

venda direta.

1% Informag@es disponiveis em:
<http://natura.infoinvest.com.br/modulos/1AN.asp?codcvm=019550&arquivo=01955080.WAN&topic=9&langu
age=ptb>. Acesso em: 31 jul 2009.
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Conforme o relatério anual Natura 2008 ', a raz&o de ser e a visdo da empresa sio:

Razao de Ser

Nossa Razdo de Ser é criar e comercializar produtos e servi¢os que promovam o Bem-
Estar/Estar Bem. Bem-Estar é a relacdo harmoniosa agradavel do individuo consigo mesmo,
com seu corpo. Estar Bem ¢ a relacdo empatica, bem-sucedida, prazerosa do individuo com o

outro, com a natureza da qual faz parte, com o todo.

Viséo

A Natura, por seu comportamento empresarial, pela quantidade das relacdes que estabelece e
por seus produtos e servigos, serd uma marca de expressdo mundial, identificada com a
comunidade das pessoas que se comprometem com a construcdo de um mundo melhor através
da melhor relagdo consigo mesmas, com o outro, com a natureza da qual fazem parte, com o

todo.

Segundo o “Encarte Econdmico”, da revista “Valor Setorial” *®

, @ Natura produz cerca
de 40 milhdes de catdlogos no formato revista. As pecas enviadas aos revendedores sdo
produzidas a cada ciclo de venda, que pode variar entre 19 e 21 dias. O acervo esta disponivel

na internet e pode ser acessado pelo pessoal da empresa.

Outra novidade foi o lancamento da revista: “Natura Homem”, (Anexo A) produzida
trimestralmente também em papel reciclavel, com 32 paginas, encartada na revista Natura. A
responséavel pela confeccdo da revista é a Trip Editora’®. Com tiragem de 1,7 milhdo de
exemplares, a publicagdo tem uma abordagem mais direta que a verséo feminina, com textos
curtos e muitas fotos, que permitem ao leitor saber, por exemplo, qual o0 melhor produto para

tratar seu tipo de pele ou cabelo com uma répida consulta.

" Nono relatério de sustentabilidade construido a partir das diretrizes da Global Reporting Initiative (GRI). Este
relatorio abrange todas as operagdes da Natura no Brasil e no exterior ao longo de 2008. Informagdes disponiveis
em:
<http://natura.infoinvest.com.br/ptb/1011/relatorio%20anual%202008_versao%20completa%20revista 0906 FI
NAL.pdf >. Acesso em: 31 jul 2009.

'8 Informacdes disponiveis em: <http://www.abevd.org.br/htdocs/index.php?secao=noticias&noticia_id=1247>.
Acesso em: 11 jun 2009.

9 A Trip Editora est4 no mercado editorial desde 1986. Atualmente, publica cerca de 40 milhdes de exemplares
por ano, distribuidos entre os 14 titulos que edita: Trip, Tpm, Daslu, Audi Magazine, Gol Linhas Aéreas
Inteligentes, Private Brokers (Coelho da Fonseca), Noticias da Gente (AmBev), IMOCX (Grupo 1zz0), Revista
Natura, Consultoria Natura, Send (Teeleap), Personnalité (Itat), Dufry World (Dufry do Brasil Duty Free Shop)
e Cidade (Shopping Cidade Jardim). Informacdes disponiveis em: <http://revistatrip.uol.com.br>. Acesso em: 16
jun 2009.
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O site da Natura, de acordo com o relatério anual 2008, é um espaco virtual que
disponibiliza informagdes em multimidia sobre a empresa, seus produtos e Servicos.
Plataforma para envio de pedidos, com ferramentas de marketing voltadas para a atividade de
consultoria, como envio de e-mails com informagdes e promogoes, destaques sobre 0s Gltimos
langamentos, dicas de vendas, entre outras funcionalidades. Possui variaveis na plataforma

web 2.0, como blogs e canais de dialogo on-line.

Mais adiante, no quarto capitulo, intitulado: “A seducdo nos catadlogos da Natura para o
publico masculino”, serd abordado o conceito de catadlogos publicitarios, bem como, sua
funcdo, a fim realizar uma analise dos anuncios publicitarios da Natura, presentes nesse

editorial.



25

2 A PUBLICIDADE E OS MECANISMOS DE SEDUCAO

A publicidade surge com a producao em série, propria do capitalismo, com o intuito de
criar diferencas entre os produtos, garantindo a rotatividade dos mesmos. Entretanto, é com o
surgimento dos meios de comunicagdo de massa, principalmente com o advento da televiséo,

que ela ganha destaque.

E preciso, contudo, compreender as diferencas entre os termos “publicidade” e
“propaganda”, assim como os mecanismos de seducdo utilizados no discurso publicitario,

topicos que serdo tratados neste capitulo.

A publicidade é um exemplo de discurso persuasivo, que busca destacar as qualidades
de um objeto/ servico em campanhas corporativas. Segundo Carrascoza (1999), as pecas
publicitarias utilizam-se da arte da seducdo para estimular o ato de consumo, recebendo o
nome de anuncio quando sdo veiculados na imprensa escrita. O anuncio, por sua vez, é
formado por um conjunto de cddigos linglisticos (titulo, texto e slogan) e visuais
(morfoldgico, cromatico, fotografico e tipografico).

Brito (2008) destaca que a campanha corporativa faz parte do conjunto que engloba a
campanha publicitaria — conjunto de pecas ou servicos que atendem ao mesmo objetivo na
comunicacdo — apresentando um ou mais dos seguintes propdsitos: divulgar e informar ao
publico as politicas, objetivos e normas da companhia; construir uma opinido favoravel
sobre a empresa, destacando a sua administracdo, know-how, tecnologia,
aperfeicoamentos nos produtos, contribuicdo para o progresso social, etc, e/ ou
desenvolver uma imagem de confiabilidade para os investimentos em acbes da

companhia ou para desenvolver sua estrutura financeira.

Para Sant’Anna (2000), as palavras “publicidade” e “propaganda” apresentam
significados distintos. Originariamente, o vocabulo “propaganda” deriva de propagar (do
latim propagare), ou enterrar o rebento de uma planta no solo. Propagare provém de
pangere, ou seja, enterrar, mergulhar, plantar. Esse termo foi empregado pela primeira vez na
criacdo da “Congregacao da Propaganda”, pela Igreja Catolica, com o intuito de propagar a fé

no catolicismo.

A palavra “publicidade” deriva do latim publicus, que significa: “qualidade daquilo que

é publico; ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma idéia”. Conforme Sant’Anna
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(2000, p.43): “a publicidade é definida como a arte de despertar no publico o desejo de
compra, levando-o a acdo. (...) se a publicidade ndo levar a acdo, a sua finalidade precipua,

que € de estimular vendas, ndo tera valor”.

A confusdo semantica existente entre os dois termos é um fendbmeno que s6 ocorre no
Brasil, o que cria dificuldades no didlogo académico entre brasileiros e estrangeiros. De
acordo com Gomes (2001), convencionou-se chamar de “publicitario” o profissional que faz
publicidade ou propaganda, entretanto, ndo existem propagandistas ligados ao “fazer”
publicidade ou mesmo propaganda no pais. Esta designacdo corresponde aos responsaveis
pela divulgacdo comercial de um produto, pessoas que trabalham para os laboratérios de

medicamentos e que percorrem o0s consultorios e clinicas médicas, distribuindo amostras.

Para a autora, os termos sdo estudados sem qualquer rigor cientifico no Brasil, o que
resulta numa série de equivocos, como: agéncias nomeadas erroneamente e até o proprio
Cddigo Brasileiro de Auto-regulamentacdo Publicitéria se referindo ao mesmo objeto como
publicidade e propaganda. Sobre isso, Gomes (2001, p.11) afirma:

Os dois conceitos (e dos mais importantes), e todos 0s demais que derivam deles,
vém sendo trabalhados sem rigor cientifico pela maioria dos professores, isto por
que ndo ha publicagdes nacionais sobre o tema que aprofundem teoricamente e que
justifiquem, na pratica, a utilizacdo dos vocabulos publicidade e propaganda com
significados diferenciados.

Schroder e Vertergaard (1988) analisam o termo propaganda a partir de sua divisdo em
comercial e ndo-comercial. A propaganda comercial compreende a publicidade de prestigio
ou institucional, na qual as empresas anunciam um nome ou imagem. O que se almeja, neste
caso, € a conquista de uma boa representagdo junto ao consumidor e, desse modo, a
construcdo de um relacionamento duradouro entre as partes (empresa e publico). Ja a
propaganda ndo-comercial diz respeito & comunicacdo entre 6rgdos governamentais e

cidaddos ou aos apelos de associacdes e sociedades de cunho filantropico ou politico.

Realizadas tais consideracfes acerca das diferencas entre publicidade e propaganda, é

possivel retornar a dissertacdo sobre os mecanismos de seducdo utilizados na publicidade.
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2.1 CONSIDERACOES EM TORNO DA PUBLICIDADE

No item anterior, mencionou-se que a publicidade ¢ um discurso persuasivo que
emprega a arte da seducdo para estimular o ato de consumo. O discurso persuasivo, diferente
do que busca convencer, possui um carater mais ideoldgico, subjetivo e intemporal. Conforme
Carrascoza (1999), nesse discurso sdo utilizados argumentos plausiveis ou verossimeis,

visando conquistar o interlocutor por meio da percepcao de suas vontades e sentimentos.

Acerca dos tipos de discursos em questdo, é possivel afirmar que, o que busca
convencer se caracteriza por ser um esfor¢o direcionado a razdo, a mente (Psique), enquanto o
persuasivo, utilizado pela publicidade, € do dominio do emotivo, proprio de Vénus, deusa do

amor, por isso apresenta uma proximidade com a arte da seducéo.

O género dominante na trama publicitaria € o deliberativo, pois seu objetivo é
aconselhar o puablico a julgar favoravelmente um produto/ servico ou uma marca, podendo
resultar uma acgéo futura de compra. (CARRASCOZA, 1999)

A propaganda se baseia no desejo subconsciente de um mundo melhor, dessa forma, ela
convida o sujeito a entrar no seu paraiso imaginario, tornando - se uma espécie de espelho
magico. A interpretacdo mais sutil dessa ideia nos permite discernir os contornos da
insatisfacdo do homem em relacdo a sua vida e a sociedade. Neste sentido, a propaganda

satisfaz esse desejo (desejo de um mundo melhor).

O “processo de significacdo” se caracteriza pela necessidade que cada pessoa tem de
aderir a valores e estilos de vida que confirmem seus préprios valores e estilos de vida,
permitindo que compreenda seu lugar no mundo. Os andncios devem preencher a caréncia de
identidade de cada leitor. Dessa forma, relacionar identidade desejada e identidade a um
produto especifico, de modo que a caréncia de uma identidade se transforme na caréncia do
produto € o objetivo final do “processo de significacdo”. (SCHRODER e VESTERGAARD,
1988, p. 74).

O andncio deve induzir o publico a acdo de compra, contudo, deve evitar o uso do termo
“compre”, bem como, evitar ser direto. O ideal é encorajar o publico, ou convida-lo a
experimentar o produto ou a procurar mais informagdes sobre o mesmo. Dessa forma, é

recomendado que utilize verbos como: “faca”, “venha”, “procure”, “pe¢a”, “experiente”.
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Bougnoux (1994) defende que, enquanto a publicidade no século XVIII estava pautada
no principio da realidade, apresentando, assim, anuncios de carater referencial, na
contemporaneidade, a publicidade passa a ser regida pelo principio do prazer. Neste sentido,
ela apela para o desejo e para o sentimento de satisfagcdo na conquista de produtos/ objetos por
meio da compra, bem como, se utiliza dos elementos: imagem, poética textual e manipulacéo
do imaginario.

Segundo Tavares (2006, p.3), o discurso publicitario utiliza-se de recursos estilisticos e
argumentativos da linguagem cotidiana, valendo-se da persuasdo e da manipulagdo para

convencer e influenciar o consumidor quanto a escolha de determinado produto ou marca.

A publicidade é uma mensagem paga veiculada nos meios de comunicagdo (midia)
com objetivo de se vender um produto ou servico, sob a forma de uma marca
comercial, para um publico-alvo (consumidor) utilizando-se recursos linglisticos e
estilisticos de ordenacdo, persuasdo e seducdo através de apelos racionais e
emocionais.

Uma das estratégias linguisticas mais utilizadas pelo discurso publicitario € a construcao
do jogo de palavras, tanto para condensar o significado, quanto para captar a atencdo do

consumidor. A intencédo principal é influenciar na escolha do produto ou servico.

Coimbra (2002, p. 1), que se atém ao estudo do jogo de palavras baseado na polissemia,
afirma que esse fendmeno possibilita, a um mesmo significante linglistico, um universo de
significacbes. Dessa forma, o consumidor é convidado a participar desse efeito ludico,

resultante da polissemia lexical.

A criacdo publicitéria se utiliza de uma logica vinculada ao imaginario, ao ludico, as
crencas e regressdes. Assim, a publicidade confere uma sensacdo de autoridade e liberdade.
Sua principal funcdo € anunciar a caracteristica do produto/ objeto para vendé-lo. O discurso
publicitario dissuade a0 mesmo tempo em que persuade e parece que 0s consumidores estao
imunes, livres da mensagem. (BAUDRILLARD, 1989)

Conforme Santos e Barbosa (2007, p.1), “a publicidade trabalha com discursos ladicos
que estimulam, no nivel psiquico, pulsdes basicas que sdo respondidas com o consumo do
objeto...trabalha com a fetichizagdo da mercadoria, mostrando sempre o carater de novidade

do produto”.

Para Lipovetsky (1989, p.189), a publicidade esta em busca do efeito chique, dessa

forma, utiliza-se de andncios sofisticados, nos quais aparecem rostos perfeitos, tracos
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impecaveis, capazes de hipnotizar o consumidor, através do convite para a beleza. Neste
sentido, ele afirma que: “os produtos cosméticos, as marcas de perfume em particular,
recorrem sistematicamente a publicidades refinadas e sofisticadas, colocando em cena

criaturas sublimes, perfis e maquiagens dos sonhos”.

De acordo com Toscani (1996), os anincios de cosméticos procuram passar a idéia de
que o mundo é maravilhoso, repleto de mulheres e homens de rostos e de corpos perfeitos,
cometendo o que ele atribui 0 nome de “Crime da Mentira”. Desse modo, o discurso

publicitario seduz e encanta através de um universo de elementos imaginérios, idealizados.

Na publicidade dirigida a mulher, raramente a figura masculina esta presente e, quando
aparece, é geralmente do tipo mais gentil, amistoso e compreensivo, diferente do homem

apresentado nos anuncios voltados para o publico masculino.

A publicidade de cosmeéticos reforca a idéia de que, para ser belo, 0 homem precisa
valorizar seus tragcos naturais, ao passo que, a mulher s6 alcancard a perfeicdo através da
aplicacdo de um arsenal de beleza, podendo variar apenas na quantidade de produto que sera
utilizado. Assim, diferentemente do ideal feminino, que rejeita os tragos naturais, 0s produtos
de beleza oferecidos ao homem (roupa, principalmente) pretendem meramente acentuar 0s
tracos naturais do corpo masculino, e ndo transformé-lo. (SCHRODER e VESTERGAARD,
1998, p.77)

Nota-se, também, a intencdo do discurso publicitario de cosméticos, em transformar tais
produtos em uma mercadoria de primeira necessidade, como algo que deve ser consumido
diariamente, independentemente de sua insercdo social, por toda a vida. Sobre isso, Palacios
(2005, p.10) observa:

Evidencia-se a tentativa de transforma-lo em uma mercadoria de primeira
necessidade, como um produto que deve ser consumido diariamente (inclusive, mais
de uma vez ao dia), sendo a ele atribuida a condicéo de indispensabilidade, uma vez
que passa a pertencer ao rol dos produtos imprescindiveis a nossa sobrevivéncia. A
partir desta concepcdo, nossa pele deve ser nutrida todos os dias, pelo menos duas
vezes: pela manhd (a fim de preparé-la para enfrentar o dia: sol, poluicdo, vento,
frio, chuva) e a noite (a fim de limpa-la, nutri-la, e deixa-la pronta para o repouso do
sono).
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Na pesquisa: “Comunicacdo Global — Consumo: como as diferencas culturais impactam

a performance da propaganda” %

, constatou-se que as diferencas culturais influenciam no
desempenho da propaganda, por isso € importante conhecer essas distingfes e, deste modo,
realizar os ajustes necessarios. Garré (2006) identificou comportamentos diferentes entre as
diversas nacionalidades envolvidas. Na América Latina, por exemplo, o apelo emocional nas
campanhas publicitarias ¢ maior do que no resto do mundo, ao passo que, na Asia, ha

predominancia de uma abordagem racional.

Ela afirma que, tanto o Brasil quanto o México sdo regidos pela emocéo, assim, cobram
menos informacdo do andncio. Os argentinos e chilenos, no entanto, sdo consumidores mais

criticos e politizados.

Na india e na China o discurso publicitario tem que ser simples, os consumidores
preferem uma comunicacéo direta, racional e informativa. Isso se deve ao momento historico
que esses paises estdo vivendo, caracterizado por mudangas, pela invasdo de novos produtos
e, conseqliente bombardeio de publicidade. Eles ddo maior crédito aos produtos/ servi¢os que
sdo anunciados por celebridades. Neste sentido, nos dois paises, as celebridades se tornam um
grande aliado dos publicitarios.

Com relacdo a confianca em publicidade e propaganda, € possivel afirmar, baseado na

“Pesquisa Global Sobre Confianga em Publicidade & Propaganda” #

, realizada pela Nielsen
que, globalmente, os filipinos sdo os que mais confiam em propaganda e publicidade, com
67%, enquanto os dinamarqueses sd0 0S mais céticos, contabilizando 28%. Ja os latino-
americanos (dentre estes, os brasileiros ocupam o primeiro lugar) e os asiaticos sdo mais

suscetiveis a confiar em propaganda que os europeus, conforme dados do gréafico abaixo:

20 A pesquisa foi realizada em dez paises: Brasil, Argentina, México, Chile, Inglaterra, Espanha, Africa do Sul,
China, india e EUA, em setembro de 2006.

2! Essa analise abrangeu 47 paises em 5 regides: Asia - Pacifico, EEMEA (Europa Oriental, Oriente Médio e
Africa), Europa, América Latina e América do Norte. Os meios de propaganda enfocados na pesquisas foram:
recomendacfes de consumidores; websites das marcas; e-mails que eu mesmo solicitei; opiniGes de
consumidores postadas na Internet; jornais; revistas; TV; radio; patrocinios de marcas; anincios em
navegadores; comerciais antes de filmes; anincios na Internet; mensagens enviadas a celulares.
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3 O CORPO MASCULINO NA PUBLICIDADE

Os anos que antecederam a Segunda Guerra Mundial registram uma situacdo de
austeridade e de negacdo ao corpo. Cenario muito diferente deste pode ser observado na
modernidade, no qual praticar exercicios fisicos, frequentar saldes e centros de estéticas, se
submeter as cirurgias plasticas, tornaram-se atitudes comuns, que demonstram amor préprio e
preocupacao com a auto-estima. (SANT’ANNA, 2004)

As mudancas de comportamento, descritas acima, assim como o culto ao corpo e o

modo como ele é concebido pela publicidade, sdo topicos que serdo analisados neste capitulo.

E valido ressaltar que o objeto de pesquisa deste trabalho centra-se nas atitudes ou
praticas de beleza empregadas pelos homens, portanto, ndo cabe aqui tecer uma analise
profunda do tema: o corpo feminino. Entretanto, para compreender o0 modo como 0 corpo
masculino é concebido pela publicidade, é necessario comparé-lo, distingui-lo ou mesmo

equiparar com o corpo feminino.

Para Baudrillard (1995, p. 136), o corpo é o mais belo objeto de consumo da sociedade
contemporanea. Ele materializou-se, tornando-se fonte de desejo. A fissura por corpos
perfeitos, pelo culto a beleza, transformou-se, assim, em estratégia publicitaria. Sobre isso, ele
afirma que: “... a obsessdo pela juventude, elegancia, virilidade/ feminilidade, cuidados,
regimes, praticas sacrificais que com ele se conectam, o Mito do Prazer que o circunda — tudo

hoje testemunha que o corpo se tornou objecto de salvacéo”.

Assim, existe, atualmente, uma espécie de evidéncia do consumo e da abundancia,
devido a multiplicacdo dos objetos, servicos e bens materiais. Este espetaculo permanente da
celebracdo do objeto ocorre na publicidade que, segundo o filésofo, é 0 meio mais notavel de
"comunicacdo de massas da nossa epoca”. Isto porque, ela utiliza como modo de informacéo e
de consumo, o meio técnico e o codigo, a partir de construcdo de mensagens sistematizadas

abstratas e coerentes, de modo a incentivar a compra.

Bougnoux (1994) defende que o objeto, na sociedade de consumo, € atraente, assume
status de “coisa”, convidando o sujeito a possui-lo. Portanto, a sociedade de consumo
mascara-se em uma comunidade de consolacdo, que busca o acolhimento do objeto/ coisa. A
publicidade, neste sentido, é detentora de uma economia psiquica sem compromisso com a

realidade, mas sim, com a seducéo.
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De acordo com Lipovetsky (2006), a partir do final dos anos setenta tem inicio a época
do hiperconsumo. Essa fase hipermaterialista, a qual o filosofo classifica como fase Il do
capitalismo de consumo, apresenta uma légica desinstitucionalizada, subjetiva e emocional;
as motivacOes privadas prevalecem sobre os objetos de distin¢cdo; had uma excessiva
preocupacao com a juventude e a salde, além da medicaliza¢do da vida.

Para o autor, diferentemente dos periodos anteriores (fase | e fase Il do capitalismo de
consumo), a dindmica consumista da sociedade moderna (sociedade do hiperconsumo) se
fundamenta na busca da felicidade privada, tornando-se um consumo <<para si>>, ndo mais
um consumo <<para el otro>>. Dessa forma, 0 Homo consumericus procura primariamente
satisfazer-se, suprir desejos pessoais, 0s quais estdo ligados a preocupacdo excessiva com a

salide e com o corpo.

Surge, assim, o Homo medicus, individuo obcecado pela salde, que vé o corpo como
um objeto que pode ser moldado e transformado conforme a sua vontade. O culto a saude

abrange desse modo, quase todas as idades. Sobre isso, Lipovetsky (2006, p.50) afirma:

El neoconsumidor ya no busca tanto la visibilidad social como um mayor control
sobre su corpo mediante tecnologias médicas: modo de combatir la mortalidad
natural, el consumo tiende a funcionar como antidestino. Por eso, las intenciones
narcisistas del hiperconsumidor no ya diferentes de las, mas técnicas, de Prometeo.

Para Castro (2004), o fendmeno de culto ao corpo pode ser explicado como uma
estratégia de identidade presente em todas as classes sociais. A imprensa escrita ganha, nesse
contexto, lugar de destaque, incentivando e dando dicas aos leitores de como cuidar do corpo
e da salde. Assim, € preciso estar atento ao modo como as mercadorias sdo consumidas e 0s
sentidos que sdo conferidos a vida, para que se possa entender melhor a contemporaneidade.
Para a autora, diferente de antes, a esfera do consumo esta se sobrepondo, gradativamente, a

esfera da producao.

Sant’Anna (2004) defende que, até os anos 1950, a beleza estava ligada a feminilidade e
era considerada um dever, portanto, a mulher tinha a obrigacdo de ser bela. A velhice, neste
contexto, era caracterizada como algo inerente ao ser humano que completasse quarenta anos.
Contudo, em 1960, a IndUstria da Beleza comeca a anunciar que “ndo ha mais idade para ficar
velha”. Dessa forma, os cultos do corpo possuem destaque na midia. Neste contexto, as
mulheres foram as que mais se beneficiaram, ja que passaram a ter a liberdade de decidir

guais os tratamentos estéticos gostariam de realizar, enfim, elas se tornaram muito mais
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independentes para cuidar de seus corpos. No entanto, os homens também conquistaram uma
liderdade maior para investir em si e, atualmente, a cosmetica masculina ocupa parcelas

significativas do mercado nacional.

O culto ao corpo centra-se na busca de um estilo de vida saudavel e enfatiza o vigor e a
aparéncia. As técnicas e os produtos que visam a atualizacdo fisica e mental dos sujeitos sdo
inimeros, fazendo com que este tenha a possibilidade de modificar tudo que o desagrada,

causa constrangimentos ou esta fora dos padrées ditados pela midia. (COUTO, 1999)

Hoff defende que, a identidade cultural dos individuos esta inscrita no corpo. Este,
segundo a autora, é veiculo de comunicacdo; é midia, que comporta vérias linguagens,
expressando de diferentes modos os significados de uma cultura e divulgando 0s seus
aspectos fundamentais. Pode-se mencionar como exemplo: os pés atrofiados das mulheres

orientais ou, até mesmo, 0s musculos hipertrofiados dos fisiculturistas.

O corpo é um texto vivo e a cultura (do consumo) se concretiza nos objetos produzidos
para ele. A autora menciona a descoberta do pablico masculino pelo mercado, o que
promoveu o desenvolvimento de produtos e servigos de beleza e de moda para este segmento.

Sobre o conceito de cultura e o de ndo-cultura, ela afirma:

Associa-se ao conceito de cultura o de ndo-cultura, ou seja, uma organizacdo para
além do ambito da cultura instituida que nao é percebida ou aceita pelos parametros
da cultura instituida, até 0 momento em que as fronteiras da cultura se expandem em
direcdo a nao-cultura e a incorporam. (HOFF, 2004, p.7).

Somente no final do século XX, a ciéncia e a midia realizaram leituras do corpo-texto
masculino, revelando-o na cultura. Sua presenca, cada vez mais freqliente na midia, € um
exemplo de incorporacédo da ndo-cultura. Deste modo, pode-se afirmar que a cultura alimenta-

se da ndo cultura, a partir de processo de aceitacdo e/ ou transformacao do excluido.

Assim, o corpo feminino da publicidade significa, predominantemente, formas. Foi
construido a partir do olhar do homem, tornando-se objeto de imaginacdo. Entretanto, o corpo

masculino continua oculto, ndo possui identidade.

Quanto ao corpo em sua expressdo fisica, estd oculto! Ou melhor, encontra-se
representado, na imagem publicitaria, coberto por roupas de grife -- as mais
diferentes marcas e estilos, mesmo que o anuncio ndo seja de roupas --, mas €
inexpressivo. Trata-se de um corpo vestido: a roupa e os acessorios dao-lhe forma e
status, apresentam-no e atribuem-lhe sentidos de carater social, comercial que lhe
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sdo externos. De fato, nada -- ou muito pouco -- hd no corpo masculino da
publicidade que o revele na sua materialidade e Ihe confira uma identidade para
além dos acessorios ao seu redor. Ndo ha uniformizacdo dos atributos fisicos do
corpo masculino — embora sejam observadas caracteristicas como ombros largos e
musculos desenvolvidos nas poucas imagens de corpos masculinos seminus, nao se
pode ainda considera-las tragos constitutivos de um imaginario de corpo masculino
brasileiro. (HOFF, 2004, p.11/12).

De acordo com Guedes Pinto (1997), a mulher continua a ser retratada como o centro da
vida doméstica ou entdo no exercicio das atividades “naturalmente” subordinadas, enquanto a
esfera do homem mantém-se identificada com o exercicio do poder, a acdo, as decisoes

importantes, a forca, ao sucesso, a riqueza.

Um olhar mais atento conduz a conclusdo de que ndo houve, verdadeiramente, uma
evolugéo do “novo homem” e da “nova mulher” na publicidade, e sim, uma dissimulacédo de
mudanca. Este “novo homem” é uma figura exclusiva dos anuncios destinados a um puablico
feminino, visto que, em anuncios voltados para o consumidor masculino, este ser mantém a
virilidade e masculinidade intocada, surgindo com uma face bem menos gentil, menos

cooperante e feminilizada do que os antncios para mulheres.

3.1 O SURGIMENTO DO “NOVO HOMEM” NA SOCIEDADE
CONTEMPORANEA

As transformagdes no modo como o corpo e a beleza sdo concebidos, é resultado das
diferentes abordagens linguisticas e da concepcdo de cosméticos ao longo da historia da
publicidade. (PALACIOS, 2005)

A publicidade cria comportamentos sociais, através de suas mensagens persuasivas, de
uma linguagem sedutora, que busca o encantamento. Pode-se, entdo, afirmar que a indUstria
cultural incorpora novos discursos visando consolidar outros mercados. (LIPOVETSKY,
1989)

Thompson (2008) apresenta o conceito de tradi¢do para explicar que, com o surgimento
dos meios de comunicacdo, algumas delas s&o inventadas (ou reinventadas) e implantadas em
contextos praticos da vida social, enfim, as tradi¢des sao transformadas com os encontros com

novos estilos de vida.
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A palavra “tradi¢do”, segundo o autor, vem do latim traditum e significa aquilo que é
transmitido ou trazido do passado. Possui as func¢des: normativo (refere-se a um principio
orientador) hermenéutico (pressupostos transmitidos de geracdo a geracao), legitimador (fonte
de apoio para o exercicio do poder e da autoridade) e identificador (formacdo da identidade
individual e coletiva).

Para Bougnoux (1994), a publicidade modifica, reinventa, acentua os modos de vida, 0s
gostos e 0s costumes. Tais idéias sdo condizentes com as de Thompson (2008) acerca da

tradi¢do na conjuntura dos meios de comunicagao.

Para Baudrillard (1995, p.94), a publicidade se ap6ia numa producdo industrial das

diferencas para surtir efeito e ser consumida, seguindo a légica do consumo:

As diferencas actuais (de vestido, de ideologia, e até de sexo) permutam-se no seio
do vasto negdcio do consumo. Surge como troca socializada dos signos. E se tudo
pode permutar-se sob forma de signos, ndo é pela graca da <<liberalizagdo>> dos
costumes mas porque as diferencas sdo sistematicamente produzidas de acordo com
uma ordem que as integra a todos como sinais de reconhecimento; em virtude de
serem reciprocamente substituiveis, deixa de haver tensdo e contradi¢do entre elas,
da mesma maneira que ndo ha antagonismo entre o alto e o baixo, entre a esquerda e
a direita.

A partir dessa contextualizacao, é possivel explorar o conceito de “novo homem” ou de
metrossexual, que reflete uma nova masculinidade, revelando um homem mais sensivel, mais
participativo dentro de casa, mais vaidoso consigo e que, além disso, demonstra suas
fragilidades e necessita de cuidados. (SOUZA, 2007)

No sistema patriarcal, caracterizado pela subordinacdo da mulher perante a figura
masculina (do pai, na infancia e do marido, apos o casamento), esse individuo apresenta a
funcdo definida de provedor da familia. Contudo, a partir dos movimentos de contestacéo e
emancipacdo feminina, o comportamento do homem e da mulher sofre transformacfes. A
mulher, além “mée e esposa”, apresenta-se, na atualidade, como *“executiva, lider e
independente”, enquanto 0 homem da sociedade patriarcal cede espaco para novos perfis de
masculinidade. (FURTADO, 2007, p.8)

Com a ascensdo das mulheres na sociedade (no trabalho, no sustento da familia, na
politica), heranca do feminismo da década de 1960 e de movimentos sociais, tais como: a

disseminacédo das pilulas anticoncepcionais, a luta pelos direitos civis, as revoltas estudantis,
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» 22

que culminou no episodio da “queima do sutid” == em praca publica, 0 homem moderno passa

pelo questionamento do que é ser homem.

O feminismo repercutiu no Brasil por volta da década de 1970, entretanto, ganhou
forcas com a criacdo do Centro da Mulher Brasileira (CMB), primeira organizagéo feminista
do pais, em 1975. Esta se originou da realizacdo de debates sobre o tema “O papel e o
comportamento da mulher na realidade brasileira”, na Associacdo Brasileira de Imprensa
(ABI), no Rio de Janeiro. (FURTADO, 2007)

Para Garboggini (2005), o homem com H maidsculo perde espago para o “novo homem
sentimental” ou mesmo, como denominou Badinter (1996 apud Garboggini 2005), 0 “homem
reconciliado”. Nomeacédo antiga para 0 que mais tarde ira ser denominado: metrossexual, o
“homem reconciliado”, participante e sensivel, representado a partir da segunda metade da
década de 90, é aquele que comeca a aceitar as tarefas domésticas, antes restritas ao sexo

feminino.

Araujo Pinto e Tenorio (2005) defendem que, a “metrossexualidade” abrange ndo sé o
cuidado com o corpo, ela é fruto da cultura Pop e do pensamento neoliberal. Nesse contexto, a
publicidade e os meios de comunicac¢do tém importancia fundamental, pois sdo as principais

fontes de informacg&o que orientam seus pensamentos e acgoes.

O neoliberalismo da subsidios aos objetivos capitalistas dos veiculos midiaticos na
medida em que emprega uma maior liberdade de pensamento e atitudes. Desse modo, a
publicidade, enquanto um instrumento do capitalismo, precisa constantemente pesquisar
novos mercados para direcionar suas mensagens e produtos de maneira a gerar maior

lucratividade as empresas.

De acordo com a reportagem da revista “Pronews”, intitulada: “A publicidade e 0 novo
homem”, o discurso publicitirio tem um papel fundamental no processo de mudanca de
comportamento e de transformagéo sociocultural do homem brasileiro. A partir de estudos

realizados pelo Instituto de Pesquisa Ibope®, foi possivel diagnosticar o perfil desse novo

22 A expoente do movimento da “queima do sutid” é a norte americana Betty Friedan. O sutid representava uma
prisdo, uma camisa-de-for¢a, a organizagdo social que enquadra a mulher de uma maneira e 0 homem de outra.
InformagBes disponiveis em: <http://www.transasdocorpo.org.br/oferecemos/transas_responde_popl4.htm>.
Acesso em 13 jun 20009.

2% Relatorio sobre héabitos e comportamentos do homem brasileiro, desenvolvido a partir de estudos regulares do
Ibope Midia (Target Group Index, Monitor Evolution) e da pesquisa: “Novo Homem”, que levantou informagdes
com a populacéo masculina acima de 18 anos, em onze regides metropolitanas, incluindo Salvador. Informac6es
disponiveis em: http://www.revistapronews.com.br/edicoes/98/capa.html. Acesso em: 14 abril 2009.
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consumidor que afirma participar, ativamente, da educacéo dos filhos e confessa que, se fosse

possivel, deixaria de trabalhar para dedicar-se exclusivamente a familia.

Conforme Horowicz (2004) existe um “novo homem” no Brasil. Ele mudou no dia-a-
dia, e essa mudanca de comportamento gerou reflexo na propaganda. De acordo com o Ibope,
de 1999 a 2007, houve um aumento considerdvel do interesse dos homens pela cozinha,
inclusive como ferramenta de seducdo. Mais do que isso: ele valoriza sua casa e a qualifica

como o melhor lugar para se estar.

Através da propaganda, novos modelos de produtos passam a fazer parte da vida das
pessoas, pois ela gera desejo, contextualizando o produto ao estilo de vida dos consumidores.
Assim, o homem que era retratado, pela publicidade, como mero coadjuvante em campanhas
em que o foco principal era a mulher, ganha espaco na TV, no radio, no jornal, nas revistas,
em outdoors, enfim, na midia, que passa a refletir esse “novo homem” como sujeito
preocupado com a salde e a aparéncia, que usa produtos para o cabelo, pele, rosto e que ja

ndo acha estranha a idéia de uma cirurgia plastica. (ANEXO B)

Na midia, este novo homem deixa de ser infalivel, torna-se um ser humano mais
complexo, multifacetado, mas real do que sua versdo super-herdi, com a qual se identificava
em publicidades anteriores. Entretanto, segundo Horowicz (2004), ndo se trata de um
comportamento substituindo outro, mas de uma evolugdo para um novo modelo, que guarda
caracteristicas compartilhadas com a antiga geracdo, conferindo sensibilidade e flexibilidade
ao perfil masculino. Neste sentido, € possivel assegurar que ndo ha uma ruptura completa de

padrdes.

Ao avaliar os habitos de consumo, 0 homem moderno procura, sobretudo, a praticidade,
demandando produtos que sejam mais faceis de espalhar, de rapida secagem, que ndo sejam
pegajosos e que apresentem fragrancias leves (SOUZA, 2007). Justifica-se, desse modo, 0
emprego dos termos: “simplicidade” e “praticidade”.

Conforme Felerico e Hoff (2007), os textos visuais e verbais revelam uma preocupacao
com a linguagem dos produtos voltados para o publico masculino heterossexual. Assim,
existe uma crueza dos termos que confere uma atmosfera irdnica aos textos, direcionados a
este consumidor, 0 que pode ser constatado nas expressdes retiradas da revista Men’s

Health®*: “Combata trés vildes da pele: birita, estresse e poluicdo” (p.108); “Dome sua

24 Revista Men’s Health, outubro de 2008. Edic&o 30; Ano 3; N(imero 06.
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juba” (p. 110); “O Cascéo ja foi o cara” (p.121) e “Cheiro de mato. Nem tudo séo flores.

Conheca as novidades amadeiradas da estacao™ (p.123).

E freqlente, também, o emprego das expressdes: For Men; Men; Pour Homme,

Homem, conforme é possivel observar nas figuras abaixo:

lHustracdo 6 — Linha Fa FOR MEN. Figura extraida do site: http://www.cosmeticanews.com.br/.
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lHustragdo 7 — Linha Natura Homem. Figura extraida do website: http://scf.natura.net/.
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Schroder e Vestergaard (1988, p.113) atentam para o fato de que, o ideal de
masculinidade, na propaganda, corresponde a uma imagem destinada a enaltecer o ego do
homem. Neste sentido, € comum vé-lo representado como um animal sexual, remetendo as
caracteristicas: forga e vigor, a exemplo do andncio da linha Guerlain Homme, que apresenta

o texto: “For the animal in you™ (“Para o animal que existe em vocé”):

GUERLAIN

llustracdo 8 — Anuncio publicitario linha de perfume masculino Guerlain Pour Homme. Figura extraida do site:
www.perfumeguide.co.uk/.

Por fim, é valido mencionar algumas consideracdes do estudo Ibope®, publicado em
2004, referente a0 modo como a propaganda brasileira tem retratado o comportamento

masculino nos ultimos anos.

% O paper: “A presenca masculina na propaganda: que modelo é esse?” é resultado da pesquisa qualitativa que
envolveu 18 grupos de pessoas pertencentes as classes A e B, de Sdo Paulo e Rio de Janeiro. Foram selecionados 30
comerciais das categorias: cerveja, automovel, banco, absorvente, desodorante, refrigerante e detergente, nos quais o
homem é retratado de diferentes formas e abordagens, como protagonista ou coadjuvante e, sendo ou ndo o publico-
alvo (target) da comunicagdo. Informagdes disponiveis em:
<http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&c
omp=Biblioteca&docid=05EAF82E06C6622983256EA0006B9848>. Acesso: em 11 jun 20009.
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A imagem do homem machdo, infalivel, autoritario e distante, representada na
publicidade, tem sido substituida pelo retrato do homem mais sensibilizado, emotivo,

companheiro e até mesmo fragilizado em relacdo a mulher.

Para Medrado (2004), had uma convivéncia entre o “homem tradicional” e o “novo
homem?”, visto que a antiga representacdo estad defasada e a nova ainda ndo foi criada pela
publicidade. Assim, deve-se atentar para o limite dessa representacdo (do homem) para que

ela ndo se torne patética.

O estudo revelou que homens e mulheres desejam ser retratados em condicdo de
igualdade na propaganda. As mulheres, surpreendentemente, sdo as mais radicais na recusa de
veiculacOes que associem 0 homem ao estereotipo de fraqueza. Admitem que a representacéo

ideal é aquela na qual ndo existe sobreposicdo de um sexo em relacdo ao outro.

Castelnau (2004) defende que, a partir de estudos de género sera possivel ter uma maior
seriedade para entender o segmento masculino. Do ponto de vista do marketing e
comunicacdo, criara a oportunidade de direcionamento de novas estratégias para 0 segmento

masculino, com novas formas de abordagem.
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4 A SEDUCAO NOS CATALOGOS DA NATURA PARA O PUBLICO
MASCULINO.

Neste capitulo, sera apresentado o corpus deste trabalho, partindo dos conceitos de
semiologia e de imagem, bem como, a analise do elemento cor, evidenciando sua influéncia

na decisdo de compra em bens de consumo de venda direta.

Antes, contudo, serd realizada uma abordagem acerca do catalogo. Para isso, serdo
utilizadas duas pecas publicitarias pertencentes, respectivamente, aos catalogos da Yes
Cosmetics % e Natura. Cabe ressaltar que essas figuras objetivam, apenas, auxiliar na
compreensdo e familiarizacdo do meio impresso estudado (catalogo). Portanto, ndo servirdo

como objeto de analise.

Ao construir os catdlogos € preciso estar atento para a forma de distribuicdo dos
produtos, na maneira como as imagens sao apresentadas, de modo a torna-lo um veiculo
eficiente. Conforme Luna (2008), esse material grafico traduz toda uma linha de produtos

num ambiente, edita 0 que uma empresa inteira produz.

Coelho e Freire (2007, p.3), ao analisar as transformacdes enunciativas da revista
Conexao, veiculo institucional da empresa de telecomunicacfes Oi, tecem consideracGes

sobre a midia impressa em questéo.

Neste sentido, os autores afirmam:

A Conexdo passa a ser quase quadrada, no formato 24 x 2lcm (proporcéo
aproximada de 1:1). Passa a vir dentro de um envelope colorido, que traz de um lado
o tema da publicacdo, apresentado como um verbete de dicionario (a formatagéo do
texto imita a destes), e do outro apenas a marca Oi (fig. 2). A primeira impressdo
que se tem é de que se trata de catalogo publicitario, pois é dentro de envelopes
como estes que sdo enviados tais materiais de publicidade.

Quanto ao projeto grafico, os catadlogos de produtos e servigos apresentam um

acabamento melhor. Recorrem para aplicacdo de verniz para dar brilho ou textura e utilizam

%6 A Yes Cosmetics é uma empresa de cosméticos brasileira em atuacéo desde 2000. Com um modelo de
comercializagdo que mistura o varejo a venda direta, esta presente em todo o Pais, através de mais de 350 lojas.
Sua linha de produtos abrange mais de 450 itens, entre perfumaria, produtos de higiene pessoal, hidratantes
corporais, maquiagens e acessorios. O principal objetivo da Yes! é estabelecer relages baseadas no contato
préximo e personalizado com cada um dos seus diversos pablicos de clientes: Consumidores, Revendedores e
Distribuidores. Informag8es disponiveis no site: www.yescosmetics.com.br. Acesso em: 01 maio 2008.
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papeis de maior gramatura - do mesmo tipo em toda a publicacdo. Os textos, as imagens e

cores sdo empregados de forma a envolver o leitor a partir da beleza e distracao.

Por meio da seducdo, da ostentacdo de riqueza, glamour e atualizacdo das técnicas
gréaficas, estas edi¢cdes buscam influenciar na compra do produto apresentado. Conforme
AVELAR e IESPA (2007), esse editorial deve dispor de informagdes relevantes acerca dos
atributos e caracteristicas especificas dos produtos, como o tamanho, a cor, a forma de
utilizacdo, desempenho e preco. Assim, sua funcdo principal € motivar e despertar o interesse
do consumidor, fazendo com que este deseje, inclusive, conhecer melhor os produtos. Estas

caracteristicas podem ser verificadas no catalogo abaixo:
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llustragdo 9 — Catalogo da Yes Cosmetics: anuncio de produtos da linha Morango com Champagne. Figura
extraida do site: <www.yescosmetics.com.br>.

A Natura inovou a funcao do catalogo (principal meio de divulgacdo dos produtos da
Empresa), passando a produzi-lo em formato de revista, em papel reciclavel, para as suas
quase 600 mil consultoras. Em 2006, a publicacédo, de 212 paginas e tiragem de 1,5 milhdo de
exemplares no Brasil, passou a ter um objetivo institucional, divulgando por meio de matérias

e entrevistas a posicao da empresa em defesa de causas ambientais e sociais. (ANEXO C)
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Caracteristicas relacionadas ao material grafico do catadlogo, bem como, a inovagédo da

funcdo do editorial da Natura, que passou a apresentar um discurso ecologicamente
27).

responsavel, podem ser observadas no anuncio publicitario da Natura (linha Natura Ekos

llustracdo 10 — Catélogo da Natura: andncio de produtos da linha Natura Ekos. Figura extraida do site:
<picasaweb.google.com/.../10-pRxnlImBATIgrwobCig>.

Pela disposicdo dos objetos (cosméticos, texto), que estdo localizados estrategicamente
em “primeiro plano” e “segundo plano” (recursos fotograficos), e das cores, & possivel inferir
que o material grafico do catdlogo busca seduzir o consumidor, estimulando o desejo da

compra por meio da beleza do cenario.

Na contemporaneidade, a ferramenta mais importante da industria é o design, logo, para
que um produto seja aceito no mercado, € preciso que exista uma cria¢do, um projeto ou uma
arte final de design. Tanto este quanto a moda (ciéncia do efémero, cujo poder esta no design)

buscam o belo e 0 novo através da dupla tecnologia e arte.

Desse modo, visando um consumo acelerado, o design (e a moda) passa a encantar, a

seduzir, atribui um carater vital as coisas. Sobre tais consideragdes, Lipovetsky (1989, p.164)

?" Ekos passa pelo grego oikos, a nossa casa; pelo tupi-guarani, em que ek é sindnimo de vida; e também pelo
latim, onde echo corresponde a tudo que tem ressonancia. Somos eco de todos os povos que viveram e
conviveram com a natureza, antes de nés. Ao desenvolver a linha Natura Ekos, a Natura busca preservar e
difundir o nosso patriménio natural, cultural e social, e criar riquezas de forma sustentavel. InformacGes
disponiveis em: http://www.natura.net/port/hotsite/ekos/historia/historia.asp. Acesso em: 05 jun 2009.
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afirma:

Com a incorporagdo sistematica da dimensdo estética na elaboracdo dos produtos
industriais, a expansdo da forma moda encontra seu ponto de realizagdo final.
Estética industrial, design, o mundo dos objetos esta doravante inteiramente sob o
jugo do estilismo e do imperativo do charme das aparéncias. O passo decisivo nesse
avanco remonta aos anos de 1920-1930 quando, ap6s a depressao dos EUA... Impds-
se cada vez mais o principio de estudar esteticamente a linha e a apresentacdo dos
produtos de grande série, de embelezar e harmonizar as formas, de seduzir o olho
segundo o célebre slogan de R. Loewy: “A feilra vende mal”. Revolucdo na
producdo industrial: o design tornou-se parte integrante da concepcao dos produtos,
a grande industria adotou a perspectiva da elegancia e da seducao.

Gobé (2002 apud Modanez, 2007) defende que, sob o aspecto da experiéncia sensorial,
a utilizacdo da cor pode contribuir como um dos fatores decisivos na construgdo da imagem,
sendo um elemento basilar para a transmissdo da mensagem. Assim como o ambiente fisico
do varejo tradicional exerce um impacto psicolégico e comportamental na experiéncia com a

loja real, a atmosfera do varejo de venda direta também influencia no resultado das compras.

As cores fazem parte da imagem dos produtos e da marca, logo, uma comunicacao que
busca transmitir idéias, emocgdes e, sobretudo, intervir nos anseios e vontades de quem lhe
interessa, ndo deve eleger as cores arbitrariamente ou com base em sensacOes estéticas.
(MODANEZ, 2007, p.2)

Segundo Loizos (2002, p.143), a imagem fornece um registro limitado, contudo, rico
das acdes temporais e acontecimentos reais — concretos, materiais. 1sso diz respeito as
fotografias quimicamente ou eletronicamente produzidas, uma fotografia Unica ou imagens
em movimento. Uma possibilidade de pesquisa € a leitura dos registros visuais presentes e dos

“ausentes”.

As imagens podem fazem ressoar memorias submersas e podem ajudar entrevistas
focais, libertar memodrias, criando um trabalho de “construgdo” partilhada, em que o
pesquisador e entrevistado podem falar juntos, talvez de uma maneira descontraida
do que sem tal estimulo.

A semiologia, ciéncia que estuda a vida dos signos no seio da vida social, originou-se
da obra do linglista francés Ferdinand de Saussurre (1915). Conforme Penn (2002), a analise
semiologica de imagens paradas prové o analista com um conjunto de ferramentas

conceptuais para uma abordagem sistematica dos sistemas de signos, a fim de descobrir como
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eles produzem sentido. O objetivo é tornar explicitos os conhecimentos culturais necessarios

para que o leitor compreenda a imagem.

A imagem publicitaria foi um dos primeiros objetos de observacdo de Barthes, em
1960, para a semiologia da imagem que, por sua vez, forneceu um corpus tedrico novo a
publicidade. Tornou-se campo privilegiado de observacdo dos mecanismos de producdo de
sentido pela imagem. Ela é intencional, essencialmente comunicativa e destinada a uma

leitura publica. Joly (1999, p.69) afirma:

As imagens de publicidade sdo as mais propicias a analise. Muitas vezes séo
sinbnimos do préprio termo “imagem”, constituem uma espécie de protétipo da
imagem da midia, quando ndo simplesmente da imagem. O emprego um tanto
iconoclasta (do grego protos: primeiro e typos: impressdo, marca, a imagem
protétipo designa tradicionalmente a imagem do rosto de Cristo no véu de Veronica.
Essa imagem protétipo continua sendo o modelo da imagem-trago, ndo feita pela
mao do homem - acheropoite ) do termo pretende insistir na amnésia aparente de
nossa época, assim como na fungdo madgica e exemplar atribuida na imagem
publicitaria. Ela foi um dos primeiros objetos de observagdo para a semiologia da
imagem estreante dos anos 1960 que, por sua vez, forneceu um corpus tedrico novo
a publicidade.

4.1 ANALISE DOS DISCURSOS PUBICITARIOS DA NATURA PARA O
HOMEM MODERNO

A partir das definicdes de catdlogo publicitario e de imagem, é possivel observar e
apontar o objetivo central do estudo e as especificidades presentes no discurso utilizado nos

anuncios impressos da Natura, direcionados ao publico masculino.

Para a analise das pecas selecionadas seréo utilizadas as idéias de Barthes (1990) sobre
a analise estrutural da imagem publicitaria. Assim, abrangerd o sistema de conotacdo e

denotacgéo da imagem e as fung¢des de ancoragem e revezamento do texto.

Conforme Santarelli e Souza (2008), no ensaio: “A Retoérica da Imagem”, Barthes
desenvolve a analise de um anuncio publicitario, a partir da apreciacdo da mensagem

lingtistica (verbal) e da imagem (mensagem conotada e mensagem denotada).

A mensagem verbal ou linguistica tem por finalidade auxiliar na compreensdo das
imagens, podendo exercer as fungdes de ancoragem (ou fixacdo) ou de etapa (relais ou

revezamento). A ancoragem € mais encontrada na publicidade e tem por funcdo, conforme
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Barthes (1964, p.33): “fixar a cadeia flutuante dos significados, de modo a combater o terror
dos signos incertos”, assim, fornece uma explicacdo para imagem, reduzindo a sua
polissemia. Ja a funcdo de revezamento, estabelece uma complementaridade entre uma

imagem e o texto, explicando o que dificilmente a imagem conseguiria fazer isoladamente.

A imagem, por sua vez, apresenta dois tipos de mensagem: a conotada, que compreende
0s aspectos simbdlicos de um anuncio, e a mensagem denotada ou iconica: sentido literal.
Segundo Penn (2002, p. 2), no primeiro nivel, ou denotacdo, o leitor necessita somente de

conhecimentos linguisticos e antropoldgicos.

O corpus deste trabalho é composto por duas pecas publicitarias, ambas da Natura,
coletadas do catalogo de “Dia dos Pais”, dos anos de 2008 e 2009, conforme esquema do

quadro abaixo:

Peca Midia Data de Veiculacao Produto Marca
Publicidade
1 Catalogo Julho/ 2008 Natura
2 Catalogo Previsao: Sr. N Natura
Julho/ 2009 Desodorante-
colbnia

Quadro 1 — Relac&o peca publicitaria 1 e 2 / midia/ data de veiculac¢do/ produto/ marca

4.1.1 ANALISE PECA PUBLICITARIA 1

Para analise dos anuncios, serd utilizado o esquema proposto por Schroder e
Vestergaard (1988, p. 15):

Situacéo de comunicacao

Emissor = Anunciante: emite, codifica a mensagem.
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Receptor = Leitor: recebe, decodifica a mensagem.

Significado = Produto: contetudo transmitido pelo emissor; visa induzir a compra do

produto.

Cddigo = Linguagem: conjunto de signos usado na transmisséo e recepgao da

mensagem. No caso do anincio impresso, o codigo € a linguagem.

Contexto: contexto relacionado ao emissor e receptor (acontecimentos imediatamente
anteriores; situacdo cultural de ambos; conhecimento da situagéo do emissor e do
receptor e de sua cultura, publicacdo em que o0 andncio aparece; conhecimento de que o

texto € um anuncio).

Canal = Publicacdo impressa: meio pelo qual circula a mensagem.

Quadro 2 - Situacdo de comunicacao. Schroder e Vestergaard (1988, p. 15).
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MO DiA Tos PAIS,

ESTETA PRESEMTE

PARA OLHARICOMO
ELE OLMMGA VOCE

lHustracdo 11 — Figura retirada do catalogo Natura, ciclo 10/ 2008. Periodo de veiculacao: julho de 2008.

Na mensagem verbal do texto: “No Dia dos Pais, esteja presente para olhar como ele
olhava vocé”, nota-se que o anunciante exprime um conselho. De acordo com Schroder e
Vestergaard (1988, p. 16), na funcdo diretiva focaliza-se o leitor, buscando influencia-lo por
meio de conselhos, recomendacdes, convites. Assim, 0 texto caracteriza-se como um exemplo
de ato de fala diretivo, j& que o emissor (anunciante) aconselha, sugere ao leitor (receptor)
que participe da vida do pai, que esteja presente, como este esteve em sua vida. A palavra
“presente” remete tanto a idéia de “participativo”, quanto a “objeto” (produtos da Natura).
Pode-se concluir que a mensagem: “No Dia dos Pais, esteja presente para olhar como ele
olhava vocé”, possui uma funcdo apelativa ou conativa. Neste aspecto, nota-se que 0

anunciante refere-se ao emissor na segunda pessoa (tu/vocé; vés/vocés), de forma imperativa:
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“esteja presente”. O conteudo exerce meramente a funcdo de ancoragem ou de fixagao, ja que
a imagem, isoladamente, consegue transmitir a nocdo de “amor paterno”. A logomarca:
Natura e o slogan: “Bem estar bem”, reforcam a idéia de que, a Empresa se preocupa, acima
de tudo, com o bem-estar de seus clientes. O contexto € o “Dia dos pais”. Quanto a isso, €
valido mencionar a conclusdo de Rosa (2008, p.1), acerca da paternidade e da masculinidade,

dentro do discurso publicitario:

O que percebemos diante de nossos dados foi um convivio ambiguo de discursos:
“novo homem” e o “novo pai” convivendo no mesmo espago discursivo com a
masculinidade hegemdnica enquanto regra de agdo, ou como forma naturalizada de
“ser homem?”, quando o “novo” é tratado com estranhamento, ou aquilo que foge do
“naturalmente” masculino.

Realizada a apreciacdo da mensagem verbal do anincio, deve-se partir para a analise
da imagem ou material iconico. A peca publicitaria se apresenta em tonalidade de fundo azul-
claro e branco. Segundo Perez (2004), a cor azul transmite a sensacdo de calma, suavidade,
relaxamento e frescor. O tom aberto passa o sentimento de tranquilidade. Pode-se afirmar,
também, que remete a natureza. Afetivamente, remete ao amor, a precaugdo e a confianga. A
fotografia apresenta o segundo plano (fundo) com “foco difuso”, dando destaque ao primeiro
plano, onde se encontram o pai e o filho. Conclui-se que seja a fotografia de um pai brincando
com o filho na piscina, justificando o fato do homem estar usando 6culos de mergulho. Neste
caso, 0s Oculos servem, também, para reforcar a frase do anuncio: “...esteja presente para
olhar como ele olhava vocé”. Rosa (2008, p.1) afirma que o “novo homem” néo se distancia
muito dos adjetivos que remontam a “real esséncia” masculina, como: agilidade, velocidade,
poténcia, forca, razdo. Dessa forma, o homem moderno ndo se detém no cuidado com o0s
filhos, sendo apresentado, na maioria das vezes no espago publico, como é o caso da peca
publicitaria analisada. Neste sentido, 0 “novo homem” é apresentado como se fosse “pai de

fim-de-semana”.

4.1.2 ANALISE PECA PUBLICITARIA 2
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lHustracdo 12 — Figura retirada do catalogo Natura, ciclo 10/2009. Periodo de veiculagdo: julho de 2009.

Na peca publicitaria 2 (figura 10), o texto: “Presente Natura Sr. N Citrico” € direcionado
a um leitor universal. O “N” é utilizado como uma varidvel, uma incégnita, 0 anunciante
afirma que o produto pode pertencer a qualquer leitor (idéia de pai universal). A letra “N”
serve também para remeter a marca Natura, assim “Sr. N” é qualquer pai que utiliza os
produtos dessa marca de cosmeticos. O anuncio ganha credibilidade ao afirmar que é
compativel com os objetivos que todos reconhecem (SCHRODER e VESTERGAARD, 1988,
p.67). Dessa forma, o texto localizado do centro para a direita, abaixo dos produtos: “Alcool
vegetal organico” tenta convencer o leitor de que a Natura é uma empresa ecologicamente
responsavel, que se preocupa com bem-estar do ambiente e da sociedade. As frases: “Pai
companheiro + Viagem inesquecivel” possui uma funcdo de revezamento (relé) ja que
remetem a imagem dos produtos deo-colénia + necessaire dando a entender que, o leitor s6
tera essas duas condicOes se adquirir os dois produtos, apresentados como kit. No canto
esquerdo do anudncio, localizado abaixo da frase: “Presente Natura Sr. N Citrico ”, o texto
(linhas 1 a 5) possuem fungdo informacional, pois transmite ao leitor informagdes que ele
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ainda ndo possui. Percebe-se, também, a auséncia da palavra “perfume”. No lugar desta,

utilizou-se “desodorante-coldnia”. Sobre isso, Schroder e Vestergaard (1988, p.81) afirmam:

Ha vinte e cinco anos, os homens nao podiam usar fragrancias sem serem tachados
de homossexuais. As primeiras tentativas da indUstria de cosméticos para expandir
as vendas aos homens tinham de disfarcar as fragrancias como produtos de salde,
como logdo médica para cabelo e locdo ap6s a barba. Simultaneamente, foram
lancadas campanhas de propaganda com o objetivo de estabelecer uma conexéo
entre certos aromas e uma masculinidade brutal, na tentativa de efetuar uma
redefinicdo de masculinidade. Essas campanhas tiveram tamanho éxito que, hoje em
dia, a maior parte dos homens banham o rosto e o corpo...Tudo isso é certo cercado
de auto-sugestdo, ja que as fragréncias sdo chamadas “desodorantes”, “lo¢do ap0s
barba” e assim por diante, mas nunca de “perfume”.

Quanto a imagem (material icbnico) apresenta a cor verde, remetendo a natureza,
frescor, reforgando, mais uma vez, a marca Natura. Associa-se, afetivamente, a bem-estar,
salde, suavidade, juventude, firmeza. O desenho das bicicletas reforca a frase: “pai
companheiro”, pois representa o pai (bicicleta grande) e o filho (bicicleta pequena). Quanto a
funcdo das cores na embalagem, o verde é utilizado para recipientes que contenham 6leos,
legumes e semelhantes, com o intuito de dar maior aproximacao a natureza desses produtos
(FARINA, 1990). Essa caracteristica pode ser observada no texto, que serve de legenda
(funcdo de revezamento) para a imagem da gota de 6leo: “Oleos essenciais de cedro e
patchuli, contrastando com notas frescas de lavanda, limdo e o conforto da vanila”. O tom

sobrio € utilizado em produtos masculinos.
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CONSIDERACOES FINAIS

O catélogo ¢é a principal forma de divulgacéo do sistema de vendas diretas. No entanto,
no setor de cosméticos este veiculo apresenta-se, normalmente, em conjunto com outras

midias, destacando-se a internet.

Vale ressaltar que o comércio eletronico, também denominado e-commerce, cresce
cerca de 50% ao ano. Além de demonstracdo, descricbes e especificacdes técnicas dos
produtos, através desse meio € possivel receber pedidos, atualizar bases de cadastros, fazer

consultas e finalizar as vendas.

A Natura possui uma loja virtual no enderego on-line http://scf.natura.net/, no qual €

possivel ndo so visualizar os produtos da Empresa, mas ter acesso a editoriais destinados aos

seus diferentes publicos. (Anexo D)

Com relagdo ao segmento masculino pOde-se observar, ao longo do trabalho, que
houve um crescimento consideravel do consumo de cosméticos por este mercado. Isso de
deve ao fendmeno da metrossexualidade, que possui como referéncia celebridades, como o
jogador de futebol David Beckham, a ator Hollywoodiano Brad Pit, o global Fabio Assuncao

e 0 empresario Roberto Justus.

Apesar de possuir a sessdo: “Cuidados pessoais para 0 homem”, praticamente ndo se
encontram figuras masculinas nos catalogos da Natura. No entanto, no periodo de “Dias dos
Pais” é possivel encontrar a representacdo do “novo homem” nos editoriais da Empresa, o que
justifica a escolha das pegas publicitarias analisadas. Pdde-se concluir que o modelo
masculino na publicidade de cosméticos ainda estd em construgdo, apresentando-se, na

maioria das vezes, a partir da representacdo social de “homem-pai”.

Diferente desse veiculo publicitario, no website da Natura é possivel encontrar videos
e matérias sobre beleza e comportamento direcionados ao consumidor masculino. “Porque a
racionalidade é um atributo tdo masculino”; “Objetos do desejo masculino”; “Com ou sem
barba” sdo matérias presentes no site da Natura, no espacgo “Editorial Homem”. (ANEXO E)

" 28 3 internet é,

Segundo a matéria: “Natura e Avon buscam agora a internet
atualmente, um canal indispensavel. De forma discreta, a Natura e a Avon comecam a

fortalecer o e-commerce, que tem a seu favor a facilidade e a agilidade na entrega. Em

%8 Informag@es disponiveis em: <http://www.abevd.org.br/htdocs/index.php?noticia_id=669&secao=noticias>.
Acesso em: 31 jul 2008.
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contrapartida, as revendedoras estabelecem um relacionamento com os clientes, funcionando

como porta-voz da empresa.

E possivel considerar a internet como uma espécie de ambiéncia secundaria dentro do
segmento de vendas diretas, tornando-se, no caso da Natura, uma provavel ferramenta para o
crescimento do segmento masculino, que ndo possui 0 habito de folhear catalogos de produtos
de beleza. Neste sentido, é pertinente apontar para a importancia de investimentos em
pesquisas de mercado que auxiliem no conhecimento da estrutura do mesmo, o que
contribuira para o desenvolvimento de estratégias de fidelizacdo e posicionamento da marca e

em formas eficazes de comunicacéo entre a empresa e o publico potencial.
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ANEXOS

ANEXO A - Site da Trip Editora. Revista “Natura Homem”.
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ANEXO B - Matéria da revista Veja: “Lindos de morrer”.

Lindos de morrer

Entre agulhadas e creminhos, homens
procuram mais tratamentos estéticos

mobilizado na cadeira, ele vé uma
pistola de desenho ameacador se
aproximar. Na ponta, uma agulha. O
instrumento vai chegando cada vez
mais perto. Valente, ele agiienta
firme. Niio, ndio é uma c¢ena em que o
aspirante a Jean-Claude Van Damme
suporta bravamente [OMURS pavorosas
nas maos da gangue do dragdo negro.
Mas muitos homens estio enfrentando
um ritual parecido: as sessoes de mesote-
rapia. um dos tratlamentos que encabe-
¢am a silenciosa comda masculing aos
recursos estélicos. Silenciosa. porém
consistente. Calcula-se que os homens
i sejam 25% dos clientes dos instimtos
de beleza e dos consultdrios e clinicas
de estética. S@o clientes discretos e
pouco dados a grandes ousadias que, em
lugar de apenas lavar o rosto com dgua
¢ sabfio — a formula de beleza basica do
homem-que-é-homem de antigamente
—, resolveram investir pesado nos cui-
dados com rosto, pele e peso.
0s tipos de tratamento variam
pouco entre homens ¢ mulheres. Mas-
sagem, limpeza e hidratacio de pele e
cabelo, tratamentos ant-rugas e redu-
¢io de gorduras localizadas sio os
recursos mais utilizados por ambos os
sexos. embora as atitudes divirjam em
um ponto bisico: homem detesta falar

no assunto (veja quadro ). Poucos se tra-
tam as claras. como o empresario Elvio
Danilo Vit, 44 anos, casado, trés filhas.
que hii dois anos marca ponto em clini-
cas de estética e academias. Vaidoso con-
fesso, dono de uma colecio de cremes ¢
perfumes, Vit faz limpeza de pele a cada
trés meses, hidrata os cabelos a cada seis
e, nos intervalos, encaixa drenagens lin-
fiticas (um tipo de massagem) e injecoes
contra vincos ¢ rugas, “Gasto ao menos

Vaidade de resultados

Nos tratamentos estéticos,
0s homens preferem
# Tudc que seja indolor. Falou em agulha,
eles remem
#Um crem

demoradas de aplicar e secar,

# Mudanca suave, que acontecaaos
poucos. A grande preccupacao
$ o dai bandeira’. '

Vit em uma aplicacdo de
acido: 500 reais por més
em produtos e tratamentos

500 reais por més com
iss0”, calcula.

Alguns (poucos) radica-
lizam. Na clinica da esteticis-
ta paulista Edy Guimaries,
uma sala reservada sé para
homens recebe até interessa-
dos em depilagdo, ritual de
tortura da pesada. em que
pélos do corpo sio arranca-
dos a sangue frio. “Os ho-

2 mens tiram o excesso de pé-
3 los das coslas, do peito e en-
tre as sobrancelhas”, entrega

2 Edy. De mais de 400 executi-
vos ouvidos neste ano em
pesquisa do Grupo Catho, 47% admitiram
Ja ter superado um pavor ancestral para
enfrentar a mesoterapia, sessdo de peque-
nas e doloridas agulhadas muito popular
no combate a celulite das madames, em-
bora também seja usada — com reservas
entre os profissionais — para queda de
cabelo, estrias e rugas. O artista plastico
Araguai Garcia, 40 anos. garante que, em
oito sessdes de picadas, vencidas com
galhardia. perdeu 8 centimetros na cintu-
1a. E ainda ripudia dos menos corajosos:
“Doeu bem menos do que eu esperava™. A
mesoleripia exige a intervengio de um
médico e, como introduz medicamentos,
ha sempre o rsco de alergias ¢ inflama-
coes. “Para gordura localizada, o melhor
mesmo ¢ o dbvio: atividade fisica com
reeducaciio alimentar”, recomenda o der-
matologista carioca Walter Guerra Peixe.
Pesquisa conjunta das industrias de
cosméticos revela que, entre 1994 ¢ 1997,
a porcentagem de homens que besuntam
regularmente o rosto com algum creme
ou logao subiu de 16% para 21%. Nos
tiltimos trés anos, na Avon, gue até bem
POUCO fempo atrds so locava a campainha
de mulheres, quintuplicaram as ligagGes
masculinas para o servico de atendimen-
10 a0 consumnidor. Resultado: a empresa
langou um creme facial e uma logio sua-
vizante para homens, e planeja mais. A
pioneira Natura acaba de retirar do mer-
cado um conjunto de creme e logiio que
vendia desde 1988 para langar, em agos-
10, & linha Natura Homem. com doze pro-
dutos. De creme em creme, as mulheres
que se preparem: a pia do banheiro vai
ficar congestionada. |

Dagmar Serpa
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SERPA, D. Lindos de morrer: Entre agulhas e creminhos, homens procuram mais tratamentos estéticos. Revista
Veja, Sdo Paulo, p. 95, jun, 1998.
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ANEXO C - Imagem do hotsite da Natura.
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ANEXO D - Imagem do site: http://scf.natura.net/Editorial/

l@ Matura - Editorial - Microsoft Internet Explorer
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Amor fundamental Mulher bonita de
verdade
E o vinculo de ateta entre mée Beleza livre dos esteredtipos,
& filho, essencial para tods valorizagin da auto-estima,
wida Mesta editoria, vocé bem-estar, zalde, vida
encantra conteldos profigsional. Mests editoris,
relacionados &0 universo da ahbordamos temas que
maternidade & do interessam & mulher moderna,
desenvolvimento pleno de ligada no que acontece & sua
bebés e criangas wolts

0 que sdo radicais livres?

Como surgem? Como eles influenciam
na salde da sua pele? Aprenda tudo
sobre radicais livres e o que fazer para
inibir e até elimina-los.

@

o

Homem Um mundo melhor

Cuidar do corpo, da merte & da e atituces fazem diferenca

alma, melhorando cada dia para 0 planeta? MNesta seqéio,

mais as relagies. O universo wamoz falar de meio ambierte,

masculing & o assunto desta CONSUMD congcients,

editaria, que traz novidades inicistivas socisis oU peGUENDS

para faciltar a vids & mutas gestos gue ajudam a construir

historias inspiradoras. um mundo melhor . —

A Natura transforma
lixo em oportunidade

b O Projeto de Reciclagem de Produtos
Matura & uma iniciativa que transforma
lixo em cidadania e contribui para

a geracdo de renda e inclusdo social

B | de catadores de lixo, @

[v]

@ Concluida
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ANEXO E - Imagens do site da Natura, espaco “Editorial Homem”.
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home  »

For Frideril Karathanosy Folia Comunicacio

COMENTE:

Carinhose, divertido, severo, conservador,
jovern ou madure, Cada pai tern vérios jeitos
de ser e cultiva hibitos préprics. Existem
alguns que parecem sequir umn Gnico estilo a
vida inteira. Outros rednem fragdes de virios
estilos, Mesrmo porque, antes de ser pai, ele
& urna pessos inteira, com vikudes, defaitos
& gostas pessoais. Urna coisa € certa: tados
adoram ter a stenzlo e o carinha dos filhos.

Pai & quem nos ensina, corige, fasdna e
esti sempre pronto a estender a m3o. Por
isso, a nossa rmaneira de homenagear os
diferentes tipos de pai & mostrar um
pouquinho do estilo que cada um pode ter,
em momentos diferentes ou por toda a vida,

Como Comprar

Ot [Beledions

EI ‘Selaclnne

MNatura e Sociedade Sobre a Natura

B Em cada pai, jeitos diferentes de ser

43 sualiagies

& cormnentdrios

Qual ¢ o core do seu ra—l?
PR &b
J w rﬂ unr‘f::t:

ol proetor | 1 estiloso

;&2

81 pors
{ods hors

pat cutdadoso

x. fei clissico
Ly

» Consultora

15/06/09

64

E. a partir desse perfil, sugerir presentes que
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- ¥ida em equilibric
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Em cada pai, jeitos diferentes
de ser

15.06,200%

(- Bem Estar no cultivo de
Orquideas
20,05, 2009
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i{i- tomo reconhecer e atender as
necessidades da pele
12.03,200%
02.07.2009
Na corrariz da vida mederna i3 nia
conseguimes enxergar parfeitaments os
lirnites que separam o termpo que
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(i 0 sono e a qualidade de vida
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