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3.
Comunicacéao e publicidade como sistemas de
significacdo. Anuncios para interligar e definir as empresas

“A publicidade cria marcas embrulhando os produt@sn 0s Nnossos
sonhos e fantasias, mitologizando-os. A publicidaéemarcas humanizando e
personificando os produtos com identidade, persdadkes e

sensibilidades que refletem as nossas proprig&dl Randazzo)

Nesta parte do trabalho pretendemos mapear asgiesigsimbdlicas das
publicidades promocionais e institucionais das esgs. Em um primeiro
momento, mostraremos como O Boticéario, Natura enfafaresentam a beleza em
seus anuncios. Depois, traremos o diferencial dardll@m termos de completar o
foco para essa distincdo e, em seguida, algunscEside datas rituais, como o
Natal, dia das mées e dia dos pais.

A marca muitas vezes € algo mais do que apenagagutp na prateleira
de uma loja. E uma entidade perceptual, trabalhanimel intersubjetivo, ndo
tanto para vender, mas para estabelecer o consensoumplicidade, o
convencimento, o elo de confianca com o publicopdde de produzidas a
confianca e a credibilidade das marcas, induzidasneunicadas também pela
publicidade, a estratégia reduz as eventuais @esisis sociais e psicologicas do
publico e pode resultar no consumo mais incisivlokns e ideias das empresas.

Andncios institucionais sdo 6timos e eficientesaparcomunicacdo das
empresas, mas se apresentam, também, como forrsa dbterem resultados
futuros da compra de produtos daquela marca. Afaefio leva ao consumo,
como pensa Sennett (1998). Costa (2004, p. 161pleomenta: o consumo seria
uma forma de externalizar emocfes. “ldeais moraignecionais ndo se
sustentam sem objetos materiais, porque sao eles dqo visibilidade e
mundanidade aos sentimentos” (2004, p. 180). Urdytoono andncio atinge um

publico maior do que o do ato de consumo: vendenfestlos de vida',
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‘sensacOes’, ‘relacbes humanas’, ‘hierarquia’ erantjdades significativamente

maiores que geladeiras, roupas ou cigarros (Ra&®hb, p. 27).

3.1.
Efeitos de significacdo

A partir de alguns andncios institucionais das tmésrcas, que neste
momento ndo exibem seus produtos e nem suas vendpsamente ditas, a
proposta é tentar entender a comunicacao das easpBEsIS conceitos, posturas,
visdes, missdes e valores refletidos e transmitidos anunciosslogans e
imagens, que comunicam e induzem relagfes afativ@aisa marcaQuanto vale
uma identidade de marca forte? O valor e a impoidade algo tdo impalpavel
quanto a identidade de uma marca sdo muitas velpsaglos pelos seus bens
tangiveis.

Mesmo assim o “bem estar bem”, o “viva 0 amanh& %acredite na
beleza” sdo bens tdo importantes quanto quaisaqstalacdes industriais ou
propriedades possuidas pela Natura, Avon e O Bmic&s anuncios
institucionais destinam-se a tratar do espetaaucseja, do abstrato de todas as
mercadorias. Vendem conceito, declaram ideiaseregdo ou nao, influenciam a
ideia e relacdo do consumidor com a marca e seagujms. De acordo com
Baudrillard:

a publicidade ndo se manifesta apenas como prontageendas, como sugestao
para fins econdémicos. [...] a especificidade dgcdiso publicitario’ consiste em
negar a racionalidade econémica da troca mercaotiilos auspicios da gratuidade
(1995, p. 174).

Os anuncios sdo mundos perfeitos, como define R¢t885b). Este
mundo indica e motiva necessidades e desejos,ndolw bem de consumo no
campo da fantasia, associado a um conjunto deiérgtra publicitarias e histéria
de vida da sociedade. A magia esta “[...] na peemi@nproposta do sistema
publicitario: eternizar a compra na vertigem do remal’ (p. 139). O sistema
simbdlico se torna também meio de comunicacdo desasano plano da marca e
do discurso publicitario (Baudrillard, 1995, p. 132
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3.1.1.
A beleza retratada nos anuncios de O Boticario, Nat ura e Avon

O grupo de anuncios a seguir possui a “beleza’octemma comum — com
énfase na beleza fisica, segundo apontam os astmhziBoticario e Avon; e um
desdobramento para o tom ecologico, como a valfwaa beleza natural do
pais e de seus povos — o futuro do individuo e @dsiB-, conforme apresentam
0s anuncios da Natura. Afinal, seja qual for oatranto especifico por cada
empresa dado a beleza, ndo se pode esquecer @senemcas se enquadram
exatamente na categoria de produtos de beleza.

Para explicar o conceito institucional do Botioaritilizamos uma série de
anuncios baseada no novo posicionamento da maled® em 2008, intitulado
“A beleza contagia”. Segundeeleasé® da campanha, os consumidores s&o
convidados a ser agentes da beleza que contagi@ tadodos.

Figura 1: AndncidNao, ndo seria. Acredite na Belez@® Boticario (2008)

O anudncio impresso (figura 1) apresenta uma sucedsamagens que
provocam o estranhamento de como seria ruim vieem 8s elementos que
favorecem a beleza fisica, inicialmente. Numa secjaé&e 10 paginas, o texto do
anancio, em forma de indagacdo, acompanha imagenbjdtos significativos e

importantes para a mulher compor “o visual” e &bl

¥ Novo filme do Boticario adverte: a beleza contaglalho/08. Disponivel em: <
http://internet.boticario.com.br/portal/site/inatitonal/menuitem.4bf429f6ba0faf415f436c61e200
8a0c/?menu=mn2_prod_12&idNoticia=dd6dd9727084c1t8AEM1000006f04650aRCRD&mMe
nuGrafico=Busca&mostraPopup=false>. Data de acd$smar 2010.
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Vemos sapatos, espelhos, secadores e escovasetie digpostos em uma
cena sombria como se estivessem em um depdsiteodé\l primeira pergunta —
“Nao seria bom viver num mundo sem vaidade?” —esarmagem de milhares
de espelhos portateis. A proxima pergunta — “Um douande a imagem néo
tivesse importancia alguma?” — complementa a cangue aparecem escovas de
cabelo. A outra questdo traz sapatos de saltos alttJm mundo onde fosse
proibido chamar atencdo?”. E acompanhando um granoero de secadores de
cabelo, a indagacéo: “Nao seria bom viver num mumtte a beleza ndo fosse
valorizada?”.

Estes objetos, que se relacionam aos textos, sésempados com a opcao
de viver sem eles, em situacdo e cenario que cassatimento de perda. Perda
de algo importante: a beleza, anunciada como algotigz as mulheres muito
mais do que beleza fisica, como propde O BoticBwteza e objetos que levam a
“vaidade”, a “imagem” e a “chamar atencado”, expbesschaves do anuncio. A
composicao permite inferir que abrir mao dessestobje do estilo de vida que
eles representam significaria também perder a ialegr sorriso e ao mesmo
tempo o que faz as pessoas serem unicas. Ao fmaindncio, encontramos a
resposta que a maioria das mulheres ocidentaia ddiflao, ndo seria” —, como
esta expresso pela imagem das trés jovens quernosatisfeitas. O Boticéario
assina esta mensagem com seu rglggan “Acredite na Beleza”, que € como
dizer: enfeite-se, use salto alto, pois isso rgmtesa alegria e a qualidade de vida.

Em um mundo no qual a beleza passou a refletir éamb bem-estar
fisico e emocional da pessoa, questionamentos faagindo. Por exemplo:
valeria a pena tantos esforc¢os, dificuldades e podagdes do corpo para atingir
um ideal de beleza propagado pelo mercado e pelsuow? O Boticario junto
com as duas outras marcas de beleza parecem t¢ebjoler isso, difundindo uma
mensagem de que o futuro do individuo e do muneioingportancia. Procuram
dessa forma reverter a situacdo que as deixarida#ncia, por se tratar de
empresas que fabricam, divulgam e vendem produtes @ estética corporal. As
marcas citadas passaram a oferecer uma ideia eéeabelais proxima de “bem-
estar’, como alegria, do que da estética fisicaedejgbes corporais das

consumidoras.
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Figura 2: Cenas VTContagio— O Boticario (2008)

O Boticario da sequéncia a campanha, trazendme fifigura 2), de nome
“Contagio”, que mostra um mundo no qual a atmosfelz@lada se transforma em
alto astral, colorido e organizado através do Irifiigrio de beleza de uma mulher.
A modelo principal surge na tela pintando a boca eon batom vermelho do
Boticario. Sai em direcdo ao elevador e encontravizmho que, contagiado por
sua beleza, aproveita para arrumar o quadro gaeaestal posicionado na parede
do corredor. A mulher, no elevador, se olha no lespe solta os cabelos. O
porteiro ajeita a gravata. As transformacoes vaomtacendo em todos os lugares
pelos quais a modelo passa. Todos que a veem sewtgiade de ficar mais
bonitos e, como um contagio saudavel, vao tornanchmndo também mais belo.
Dentro do cenario do VT, tudo esta perfeito, tudcfona muito bem. As pessoas
comecam caprichando no proprio visual, sucessiveemggixam mais bonito o
jardim, limpam a cal¢ada, pintam muros pichado&aozon o lixo na lixeira. Na
magia do comercial, até o cachorro toma banho,egder ficar mais bonito. No
final, o letreiro — “A beleza é contagiante” — eassinatura — “O Boticario.
Acredite na Beleza’No filme, portanto, beleza ndo estd atrelada sanant
fisico, ao corporal, ndo se traduz meramente ridi@strepresentada pela imagem
inicial da moca que se maquia. Estende ao bem-pstsoal, da cidade, do
jardim, do mundo. Como reforga Andrea Mota, dir@tde Marketing e Venda do
Boticario:

Abracamos o conceito de acreditar que a beleza podgetransformar em todos os
sentidos. Ao se permitir ficar bonita por fora, @sgoa se sente melhor também
emocionalmente. O fato é que todos tém o poder abeard o dia-a-dia mais
vibrante, alegre e colorido, basta querer. Se est& bem, o outro também fica.
Acreditamos que a beleza é contagi@nte

? Novo filme do Boticario adverte: a beleza contagiaJulho/08. Disponivel em: <
http://internet.boticario.com.br/portal/site/inatitonal/menuitem.4bf429f6ba0faf415f436c61e200
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A Natura aposta na vertente ecolbgica e alia segeitmal e produtos a
moda, aproveitando para valorizar a cultura e iatsitnaturais brasileiros, sem,
no entanto, esquecer de se associar a beleza, o fajeao assinar,

institucionalmente como patrocinadora, 0 maior &vele moda do pais: SPFW.

g
natura
bem t bem br\cnt‘ugo

Existem muitos caminhos
que levam a um Brasil sustentavel.
Para nés, a passarela  um deles.

ﬁl%‘ﬂ%‘e

. i

3\

Natura. Patrocinadora oficial do Sio Paulo Fashion Week. IIIIIIIIAI
o

Figuras 3 e 4: AnlincidcS8PFW- Natura (2005)

Para o ano de 2005, os anuncios sugerem que adeegalanoda do nosso
pais esta na prépria natureza, como se percebdeeatm“O Brasil € mesmo o
pais da moda: até a natureza tem uma colecéo g@rdfigura 3). A natureza
desfila com seus frutos, sementes, oleos, follzzes, resinas etc. — itens que
estardo sempre na moda, segundo a Natura, idadtBcao seu proprio estilo e
colecdo: essas matérias-primas estdo nos prodaitosuita, da mesma forma que
as maquiagens que compdem o visual das modelgmasarelas do desfile.

O outro anuncio (figura 4) do mesmo ano apresenteesno espécie de
justificativa pelo patrocinio ao evento de modatrqmnio estratégico para
divulgar o trabalho de sustentabilidade da empi@smo inferimos pelo texto do
anancio: “Existem muitos caminhos que levam a uasBsustentavel. Para nds,
a passarela é um deles”. Ou seja, a moda, o desfil@ssarela como uma direcéo,
um caminho a percorrer e ser seguido para “levamaBrasil sustentavel”. A
sugestdo é que patrocinar o SPFW seja uma dasdatendivulgar e “desfilar” a
filosofia da empresa e seus produtos.

8a0c/?menu=mn2_prod_12&idNoticia=dd6dd9727084c1t8AEM1000006f04650aRCRD&mMe
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Nessa sequéncia de anuncios que falam de modaBeadié beleza esta
relacionada a atitudes ecologicamente corretasnesmo tempo em que fazem
uma referéncia as atragdes naturais do pais. Naste a famosa do anudncio, a

estrela é a prépria natureza (do reino vegetal).

SPEW natura

Figura 5: AnancicSPFW- Natura (2008)

No anuncio (figura 5) de 2008, a natureza do Bmiasipresentada pela
mulher. Percebemos uma transi¢cao de valores darear@tribuir ao ser humano
também o crédito e mérito da belezasdehumano. O texto: “A moda é como a
natureza, transforma e se refaz a cada dia. QuaaiVvocé revela sua natureza,
mais auténtica e bela vocé €”, completa e explic@agem de um olhar feminino,
fechado e bem maquiado.

O slogan“A moda é como a natureza...” parece dar a entemge esta
natureza é a dos seres pertencentes aos reinaslvegmimal. No decorrer do

Ay

texto percebe-se, com a palavra “vocé”, que nadupezlie ser também esséncia,
carater e qualidades dos seres humanos, que stotraam e refazem a cada dia
ao dormir e relaxar, representado pelo olho fected® se cuidar, embelezar,

Ay

maquiar. Um “vocé” que também usa produtos comeiigntes naturais para
ficar belo, ver e ser visto.

E como se o olhar fosse sendo maquiado em tom vesdeue simboliza
a natureza, para revelar a verdadeira natureza ulaem O propdsito parece
indicar que mesmo a mulher brasileira estando radque na moda € possivel
revelar e manifestar seu bom caréater, sua esséu@anatureza. A aparéncia,
dessa forma, também pode revelar a beleza interiautenticidade e a natureza

da pessoa.

nuGrafico=Busca&mostraPopup=false>. Data de acd$smar 2010.
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Este anuncio e o conceito que ele passa sdo sermedl@ideia de beleza
gue o Boticario formula em setseases e anuncios: uma beleza interior refletida
na aparéncia fisica, garantida por uma autoridad@gssunto. Um estimulo a

visibilidade social que ao mesmo tempo promove mutica elevacdo da

autoestima.
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hoje vamos nos apaixonar.
aprimeiravista, definitivamente
e SSrreT

Figura 6: Anunciolroday Tomorrow Alwa Avon (2005)

A Avon, no anuncio de 2005 (figura 6), divulga anmira fragrancia
Today que compde a trilogia de perfumiezday Tomorrow Always conta com a
participacdo da atriz e produtora de Hollywood,n&alHayek. Today é um
convite a paixdo, como a propria marca assina: “tiifzaia de amor, da Avon”.
O andncio traz o texto “Hoje vamos nos apaixonar,prameira vista,
definitivamente para sempre”, acompanhado pelaemaga atriz, com foco em
seu olhar, remetendo a busca de se “apaixonamneeipai vista” e para sempre. A
mescla de expressdes como “hoje” e “sempre” supaeeas atitudes do presente
refletem o futuro e que essa preocupacdo com eofidudefinitiva. Assim, o
presente fugaz ganha dimensdes de eternidade. Eima@andupla abrangéncia, ao
virar a pagina, encontramos a atriz relaxada, stresgatisfeita como se tivesse
encontrado uma paixao. Segue o texto: “Mas, desta wvamos nos apaixonar
primeiro por n0s mesmas”; ou seja, diante da ssaptle que a declarada paixéo é
por si mesma, 0 anuncio promove a autovalorizagiacahsumidora. Muito
semelhante ao “bem estar bem” da Natura.

Paixado combinada a beleza, sendo esta de atituzi@ater, com realce no
interior. Ressaltamos que o foco na interioridade pde em segundo plano a
beleza fisica. O desafio é justamente valorizanterior da mulher de forma
complementar a aparéncia, o que implica ndo esgaetequiagem e o perfume

da Avon, do Boticario e da Natura. Em se trataneglandircas voltadas a beleza,
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excluir a exterioridade seria um contrassenso.id@s/no anancio do Boticéario

gue viver sem beleza e os materiais que ajudanm@aoo visual seria estar em
um mundo enfadonho, uniforme e triste. Apesar deculso dos anuncios

focalizar a beleza interior, o estar bem consigem@ nenhuma das mulheres
apresentadas possui aspecto desagradavel ou emordesaom os padroes

sociais de beleza.

Avon assina com um acréscimo: “A gente converggerde se entende”,
enfatizando a confianca e a quase intimidade dgamromovida pelo dialogo
entre a revendedora Avon e sua cliente. Essa memspgopde que a partir da
conversa e do relacionamento propostos pela assrstirja o convencimento da
compra do produto e até mesmo um maior conhecimentmtendimento do
consumidor em relacdo a si proprio, ao proprioilperf

A assinatura “A gente conversa, a gente se entemdafcava o
posicionamento da Avon até 2007, quando assumea‘“¥idmanhad”. Esse novo
sloganesta mais identificado ao que vivemos hoje, pneadas com a vida, com
o amanhd, de maneira similar ao titulo da trilafggperfumes “Today Tomorrow
Always”, isto &, “hoje”, “amanha@”, “sempre”. O pantentral — referimo-nos a
distensdo temporal — estende-se as outras maregsigedas de produtos de
beleza que procuram suas variagcdes em torno do“teenedite na beleza”, de O
Boticario e “Bem estar bem”, da Natura. A diferemeaide na composi¢cdo da
imagem e mensagem da Avon, que por sua vez funa@on® imposicdo e
declaracdo de uma preocupacdo com o amanhd mei® lggbeleza fisica. Suas
comunicacdes sao mais direcionadas a cuidar das rignanchas e maquiar-se.
De outra maneira apresenta-se a comunicacao dalNptr exemplo, que propde

um tom mais pessoal, de preocupacao com o viverdosmseres e do planeta.

3.1.2.
Para definir Natura

A intencdo aqui € mostrar o diferencial da Naturaseias comunicacgoées.
De maneira exclusiva, a Natura possui anunciospgiwdegiam e representam
seu conceito de respeito ao meio ambiente, a rat@weas pessoas que vivem da
floresta. Aléem da preocupacdo com a beleza fisidatexior, € crescente a

preocupac¢do de suscitar no publico a consciéndiiheconsumidor: alguém que
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faz corretamente a sua parte também como cidadi@olofa beleza do “bem estar
bem”, propde-se que os consumidores passem a huscaleal de qualidade de
vida em prol do meio ambiente. Ecologia ndo é muaus ideal hippie Ser
sustentavel, ecologicamente correto, passou alsgquec em nossa sociedade
moderno-contemporanea.

Para representar essa posicdao de bons consumidor¥siura tem a
conhecida pratica de proporcionar-lhes a opcédonteakagens dos produtos em
refil. A palavra vem do inglésefill, que significa “recarga; reabastecer”, e a
pratica de reutilizacdo de embalagens apresentarse alternativa mais barata
para o cliente, além de preservar 0 meio ambi¢Ateembalagem do refil usa
menos matéria-prima para ser feita. Por isso, prodenos lixo. Por isso, custa

menos. E bom para vocé. E bom para o planeta”.

4
natura S voct i uma Conslors Nasrs

Figura 7: AnancioRefil de Chronos- Natura (2005)

O anuncio (figura 7) para estimular as pessoasagem refil associa o
tema principal, que é conservar o planeta, com rzato e a finalidade dos
produtos da linha Natur@hronos brincando com a palavra “tempo”. Chronos
“reduz os sinais do tempo” e a op¢do em refil “déismempo para o planeta”,
como dito no anuncio.

O convencimento desta comunicacdo constitui-sevénos elementos,
especialmente no apelo de estimulo a conservacnadeta e no preco mais
barato do produto. O anuncio talvez tenha sidalortambém para incentivar esse
uso, pois ndo estamos acostumados a guardar emhslpgra serem reutilizadas.
Alids, faz parte da sociedade de consumo o diragiento do consumidor para
coisas novas, estar na moda. Dessa forma, ha uredimzento quase didatico:
apresentacdo de imagem que mostra como é facitaadapefil a carcaca do
produto original. E o atrativo de ser mais barato.
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No atual contexto de urgéncia ecoldgica, a Natuwlgayse para o eixo
“preservacdo, reciclagem, equilibrio” como verdemaliado da beleza e como tal
procura sempre mostrar-se preocupada com o meieai®ke com as pessoas
que (sobre)vivem de florestas e plantacfes. Coraumgéso a sociedade € sua
estratégia basica, de cunho pedagdgico, pois, aesorito nosite da empresa,
faz parte de sua filosofia 0 desenvolvimento sudteh, especialmente por ser
uma empresa orgulhosamente brasileira. Essa peoficatpatente no andncio da

linha Natura Ekos.

d .

Figura 8: Cenas do VPerfume do rasil — Natura EkesNatura (2003)

O filme dePerfume do Brasicomega mostrando imagens (figura 8) de
maos e pés de um artesdo fazendo um trancado dbas.f@epois ele aparece
fazendo o arremate de um cesto. Esses elementdasdoseriransformam-se em
uma bandeira do Brasil estilizada. Por ultimo, pasenpor a imagem final da
bandeira, 0 mesmo artesdo coloca um objeto redonadmentro do seu trabalho
manual. E quando a m&o feminina, que parece semdgovem urbana, abre esse
objeto e revela o produto Perfume do Brasil. Log®guir, este mesmo perfume
estdA em meio ao breu branco, substancia do perfuraés cenas séo
acompanhadas passo a passo pela narracdo: “Presdim@sta, a maior riqueza
do nosso pais, respeitar o trabalho dos brasilgjuesvivem dela. Valorizar os
frutos que a nossa biodiversidade oferece. E dejpss®, criar um perfume que
seja a verdadeira esséncia de nosso pais. PerfuBmsil de Natura Ekos”.

O comercial vem apresentar de maneira mais conorétabalho que a
Natura pretende favorecer: a mescla e a valorizdeamnhecimentos. A troca de
maos do artesdo para as da mulher da cidade gmsasilrepresenta um detalhe
importante. Expressa o trabalho conjunto de quetraiegementes, resinas e
raizes e daqueles que valorizam a labuta de coemgsdlocais, bem como os

frutos da nossa biodiversidade, criando “um perfunoe seja a verdadeira


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0913405/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0913405/CA

50

esséncia de nosso pais”. E visivel a preocupac&ordanicacdo da empresa em
valorizar os conhecimentos e o trabalho desse povo.

Os créditos, porém, sao para a empresa e o cormmynidque quem
apresenta o produto € a mao delicada da mulhenaidpae ird consumi-lo. Estas
raizes sdo tradicionalmente usadas nestas reg#e8nthzOnia, de maneira
artesanal em “banhos cheirosos”, perfume/coléniaromatizador do ambiente.
Pensamos que a propaganda da Natura sugere queassda floresta recebem
trabalho, o Brasil obtém reconhecimento por tersb®préprios ativos, a empresa

soma aliados e credibilidade e o consumidor gaeHampe de qualidade e beleza.

3.1.3
Natal — beleza, brasilidade e relacionamento

Com temas que tocam pelo sentimento como natatlagiandes e dos pais,
as empresas aproveitam datas rituais e as emogdespondentes de eventos
familiares para associar ao produto ou a marcaigar a identificacdo com o
publico e, assim, vender mais. Porém, mesmo vdtagara questbes
“politicamente corretas” e mensagens emotivas, litfimlas somente a beleza
fisica, no final das contas, € a isso que se dirigesas empresas: a CoOmposi¢ao
do visual estético.

Os préximos anuncios representam de maneiras diverdesta natalina.
Para O Boticario, foco na “beleza do Natal” — pmgmmada pelos produtos,
perfume do Boticario — e para a Natura um acontgimtipicamente brasileiro.
Apesar de serem anuncios institucionais ou promeagso a data se apresenta
como importante e especial para 0 consumo, a codgraodutos e a troca de
presentes.

O Boticario

Boticirio

Figua 9: Anlincio de natal — O Boticario (2007 )dufa 10: Antincio de natal — O Boticario (2008)
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Figura 11: nuncio de natal — Boticério (2009)

Nessa sucessdo de anuncios do Boticario, o natalrgsresentado com
muita luz e brilho. O primeiro (figura 9) fala denwnatal diferente: “Ja existiram
2006 Natais. Nao seria a hora de ter um bem difegPeNeste Natal, acredite em

Ay

vocé”. A expressao “acredite em vocé” talvez javesse encaminhando o novo
posicionamento do Boticario para o ano seguintecrédite na Beleza”. No

anuncio (figura 10) de 2008, o texto “Acredite redelza do Natal” acompanha a
imagem de um casal. Ele segura um globo, enfeiteatid, que contém produtos
do Boticéario e dois duendes de Papai Noel. Com snmmaemagia que o natal
representa na peca publicitaria de 2009 (figura ks e brilhos se espalham
pelo cenario e pessoas, a mée e o filho — antuneoeflete o posicionamento da
empresa de que a beleza é contagiante: “O espitblatal € contagiante. A
beleza também” e na tarja vermelha o texto: “Espaltbeleza do Natal. Dé O
Boticario”.

O natal de O Boticario é luxuoso e radiante, m@mado com a sociedade
metropolitana totalmente integrada ab®ppings centersD mundo oferecido é
semelhante a representagdo nos filmes americamosajam de natal, com muita
luz, presentes e beleza, em que predominam a tt®@garodutos e as relagbes
familiares.

No que diz respeito aos anuncios natalinos da Bawrestratégia da
empresa de exaltar o Brasil e seus povos tambénpazese. A divulgacdo da
marca alia-se a data ritual, valoriza, resgataafirnea a cultura brasileira que, no
anuncio, € respeitada e feliz. Tudo parece perfeito Brasil em harmonia,
mesmo com as diversas culturas, cores, ritmospsredacas. Um natal brasileiro
que concilia as diferencas e a0 mesmo tempo nastréorcomo singularidade
cultural.

De maneira geral, os anuncios da Natura apresemwarBrasil por uma

visdo positiva, como nacdo rica e valorizada, o ootui habitos, tradicao,
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gastronomia e biodiversidade. Seja na moda, dedacoom os anuncios que
vimos anteriormente, seja com seus produtos, s@aacnatal, a marca continua
orgulhosamente brasileira.

Os anuncios de 2005 (figura 12) e 2008 (figuradk8ksentam diferentes
povos e regibes, com suas culturas e tradicdeso te 2009 vemos algo mais
proximo da ideia propagada pelo Boticario, de vaémdo ao ser humano e de
suas relagoes.

NtAl e Brasil tom. pinkens
i, s Gambin. T Y,
andinoba e Qequlbl

L o cheja de Goné

e de cangn, cania v thalona

€ wma (R At Gudiss, cabaclss ¢ mamelices

E de gonl de tode o munde

%vaﬁ,

E MUITO ALEM

T | DO VERDE
P%RAvow : E E AMARELO

Flgura 13: Andncio de nataFFellz Brasu para vocé Natura (2008)

A extrema preocupacdo da Natura em mostrar-se @stura nacional

Ay

proclama um “Feliz Brasil para vocé”, em vez dolamdo e usual “Feliz Natal”.
A ideia é desejar e comemorar um natal tipicaménasileiro, convidando a
valorizar o que nos faz brasileiros. Como dito nareio de 2005 (figura 12):
“Natal no Brasil tem pinheiro enfeitado, mas tambtam jatoba, andiroba e
jequitibd”. Continua: “Papai Noel chega de trené @® canoa, carroca ou
chalana”, pois ela vai a cidade, mas também as miolades ribeirinhas.

O colorido dos anuncios representa essa diversidadgrasil, como se

cada cor fosse uma raga, uma cultura, uma religi@ounido de todas elas: o


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0913405/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0913405/CA

53

Ak

proprio Brasil. O que ha de mais belo e fascinanteser brasileiro esta “muito
além do verde e amarelo”, diz no anuncio de 20@fird 13). Prossegue: “As
cores sdo a melhor traducdo da nossa diversidaBeasll € de todos os tons. De
todas as culturas. De todas as crencas”. Afindlatal independente da crenca, da
religido € uma festa “de gente de todo o mundoht&que assuma a diversidade
nacional e que faga uma festa mundialmente tratht®er adaptada ao local.

Talvez esses anuncios se dirijam primeiramente ablicgp de
comunidades locais que trabalham para a emprepay@s que déo valor as
caracteristicas anunciadas, a uma conversa fiadmnsa e que andam de
chalana. Porém, ndo sdo os consumidores avidoblEgalvo de compra da
empresa. Além disso, parecem também querer pudiain Brasil para aqueles
gue ndo o conhecem ou esqueceram dos costumess tfpgionais por viverem
imersos nas cidadessboppings A propaganda da Natura apresenta “um Brasil
que a gente esquece de aproveitar”.

Essas campanhas, portanto, referem-se e divulgamagem de uma
empresa que, ao utilizar ingredientes da biodidads brasileira, possui produtos
e apresenta estratégias publicitarias que valorizgrais. Apesar de experiéncia
comum e cotidiana, 0s anuncios podem se mostrar jhietas para se pensar e
conhecer o Brasil, seus aspectos e imaginariosslddena na¢éo produzida, onde
tudo é lindo, colorido, alegre, sem preocupacdestupcdes na politica ou
problemas na saude; porém é época de natal e ésiimple consumo justifica a

utopia nacionalista. Ali tudo é solidario e festivo

&

"

Felia Brasl
Al »

Figuras 14 e 15: Anulncios de naftliz Brasil para vocé Natura (2009)

Encontramos relacdes pessoais utilizadas tambéno dema e nova
estratégia nos anuncios de 2009 (figuras 14 e Hfges anuncios trazem um
complemento a ideia do “Feliz Brasil para vocé™Celebre suas relagdes”. O
Natal é época em que as pessoas estdo sensiegisayniao familiar, a troca de
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carinhos e reconciliacdes. O texto do anuncio apta\este clima mediado pelas
relacOes entre pessoas queridas para convidarelifeeeste Natal com todas as
pessoas que o tornam inesquecivel’. Logo apOs elefin modo tipicamente
publicitario com quem vocé deve celebrar: “as queEwnado vé faz tempo e as que
vocé encontra todos os dias. As amizades de tkalealis relacdes de familia”.
As pessoas do anuncio seguem a risca a orientag@@leracam. As imagens do
casal (figura 14) e da mae e filha (figura 15) suorgenquadradas em uma
moldura, representando uma foto familiar em umegpretrato, como lembranca
de um natal celebrado com “as pessoas inesquéciveis

Esses andncios ndo trazem elementos tradicionamertdlinos, como uma
arvore de natal, as cores verde e vermelha, a imalge Papai Noel, muitas
luzinhas e caixas de presentes embaixo da arvomep & comum vermos em
anuncios natalinos de outras empresas. Poremnh@resg@istas mais Obvias para
0 publico: palavras que indicam o motivo e a oeaslé andncio, tais como

“natal”, “Papai Noel”, “presente”, “festas”, “celedd.

3.1.4.
M&e — amor e poder do feminino

Para fazer ligacéo entre as trés empresas, seguanmacios com o tema
“amor” em comemoragdo ao dia das maes. Outra dgtarfantissima para o
consumo. As méies estdo relacionados os melhordsutas; dentre eles,
qualidades de amor, carinho, cuidado e sabedoria. rEpresentacdo maior e
principal do “feminino do amor” e do “amor inconidical’, como dito por
anuancios da Natura e da Avon. Referimo-nos a anéangile associam o amor
materno a compra do presente daquela marca justarpara homenagear essa

grande mulher que, além de tudo, é mae.
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O Boticario

Figura 16: Anuncidloratta Rub O Boticario - dia das maes (2010)
Figura 17: Anuncid-loratta Emotion— O Boticério - dia das méaes (2008)

O dia das mées do Boticario de 2010 apresentagart@ento dd-loratta
Colecdo Tesourgstrés edicbes limitadas de fragrancias inspiragtaspedras
preciosas —Floratta Ruby Floratta Emerald e Floratta Sapphire Na peca
publicitaria (figura 16) a versao Floratta Rubysade para representar o coracao
e todo o amor que os filhos tém pelas maes. Veorelposicionado proximo ao
coracdo, um presente como um grande tesouro acbammarfrase do anuncio:
“Dé seu coracao para a sua mae”.

No andncio de pagina dupla de 2008 (figura 17) a¢dm € mais
dramatizada: a primeira imagem mostra o frasco eéidume e uma gota da
fragrancia escorre pelo vidro. Na pagina seguintemos uma imagem
semelhante, mas de uma mulher emocionada, lacno®g sorrindo. “Emocione
sua mée com presente do Boticério”. Além da emotdlugez a mée esteja
representada pelo perfume e vice-versa, pois s®yeanmetade do rosto da
mulher — a outra parte é completada pelo perfblomtta Emotion Até na pele
da mulher, em tons rosados como o perfume, peselzeextensdo deste a sua
figura, dando a entender o que o perfume é, intestgnifica.

Tanto Floratta Ruby como Floratta Emotion sdo caftds nos andncios
como extensdo da pessoa, do coracdo e da emogdn. dd cheiro torna-se uma
representacdo viva da pessoa. Sao variados tipfvagt@ncia, para diversos fins
e para atender um publico cada vez mais espedffcagmentado. Este publico
pode seguir a tendéncia do mercado, da moda e aod@ ser o que quiser
dependendo do estado de espirito de cada dia oad@ehora, como proclama o

slogando Boticéario nesse anuncio de 2008: “vocé pode sgre quiser”.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0913405/CA


PUC-RiIo - Certificacdo Digital N° 0913405/CA

56

Figura 18: Anlncio dia das maes — Natura (2010)

Pela primeira vez, no ano de 2010, a Natura cadodata festiva do dia
das mées em seu calendario publicitario. A imagemaduncio (figura 18)
demonstra a esséncia afetiva entre mae e filho divessos significados dessa
ligacdo que percebemos pelo texto. Enfatizandagafe singularidade do amor
materno, o texto é composto somente de palavrasifeas — “a luz”, “a for¢a”,
“a fala”, “a pele”, “a semente”, “a crianca”, “a g, “a terra” — substantivos que
representansubstancialment® eterno feminino, a mulher-mée, a representacao
simbdlica arquetipica que se desdobra em recordmedcititudes e sentimentos,

como na assinatura do anuncio: “Mae, o femininamor”.
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Figura 19: Anlncio dias das m>§1es — Avon (2066%ura 20': Anuncio dia das mées - Avon (2010)
Nos anuncios da Avon (figuras 19 e 20), celebridaclem seus filhos
representam a referéncia de mae e do amor. Aliamakernidade e beleza as
atrizes Maria Fernanda Candido e Flavia Alessaaflrdam a declarar o amor
pela mée ou, ainda, “a beleza do amor incondicipnamo se |é no anancio de
2010 (figura 19). Um amor belo, incondicional, taduro, uma emogao que nao
pode ficar sem presentes. Nos anuncios da AvortiedBio temos a presenca do
bem material, a embalagem do presente ou o frascpedume humanizado.
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Humanizado, porque ora lembra uma lagrima ora digéb@ coracdo, apelo
emocional de alto teor projetivo. A humanizagdontaterial € eficaz estratégia
identificatoria. Todas as comunicacfes amenizaronapra material pelo toque
romantico ou poético, pelo foco no relacionamentiestaque das sensibilidades.
A Natura talvez leve este principio ao extremo.r@sente € o proprio carinho
entre mae e filho.

Paralelamente ao amor, sentimento poderoso sobrgumhdo associado
a maternidade, ha também o poder da mulher, sean restessariamente ligado
ao ser mae. Esse destacado poder é mais percegtivahuncios de perfume,
item analisado no capitulo quatro deste trabalhste Eorocedimento — a
manipulacdo das mensagens — funciona por meio dz&mme imaginagao
envolvidas na compra, pois, segundo Campbell (2p04), o afetivo é mais
eficaz para o consumo do que uma decisdo raciortd ealculo. A compra
acontece por seu carater de preencher lacunavasfettla se instala para
engrandecer algo e como mecanismo de visibilidedppsicdo, forma de se
mostrar aos outros. Neste sentido, perfumes ndapsitas para mascarar odores
— 0 que ja dependeria de convencdes simbodlicas.t@fbém elementos de
significacdo que remetem a afeto, qualidade, bglspéisticacdo, sucesso,
personalidade... Percebe-se hoje em dia certasisrem simbdlico em relacdo
aos Nossos objetos, ja no ato da compra e, poobiesdento, até coordenando a
vida social dos sujeitos.

No anuncio a seguir, apresentamos essa mulher tgaecamo mae e

rainha, ao mesmo tempo de maneira sedutora e @adero

O Boticario*

Figura 21: Al]ncicRoyaIty— O Boticario — dia das maes (2007)

Este anuncio do perfume feminifoyalty (figura 21) de O Boticéario coloca a
mulher em posicdo de rainha e até mesmo de sardanoo uma obra de arte. A
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composicao explora um suposto paralelo entre asneedieval e contemporanea,
situando a mulher real em meio a uma pintura. Aems, na indicagao final do
anuncio: “No Dia das Maes, dé Royalty para suahedino préprio nome
“royalty” remete a real, realeza e rainha e jusdifa redundéncia a partir do
momento em que traduz mais uma faceta femininaceska a nobreza. @esign
do frasco evoca vidros de po¢des magicas — arradonaa cor violeta, a tampa
lembrando um castelo, uma pedra preciosa ou mesrmaaaroa.

O texto da peca ainda incorpora o conceito queussgp@o luxo das joias
mais preciosas e glamorosas: “um perfume comoias ¢i@ familia real: sua mae
usa nos pulsos, orelhas e pescog¢o”. As partes i@ @n que comumente sao
colocadas as joias, combinam com as que costumamergemadas: pulsos,
orelhas e pescoco, e, até as maos. Visdo com @fasbo, seria a combinacao
perfeita para compor a imagem de seducdo. A aduisteste produto esta
intimamente ligada ao conceito transmitido e dissado de associar o perfume
ao imaginario de ser rainha e a usa-lo como undadeira joia. O perfume deixa
de ser somente perfume, o que € reforcado peladtaigue a rainha do anuncio
ndo esta enfeitada de joias nas partes do corpeaidas no texto. E como se o
perfume substituisse as joias, como se ele fosspias. E a mulher, por
decorréncia, tornar-se-ia poderosa, embora deptndies artificios oferecidos
pelo mercado para complementar seu ser: produtbsleea e perfume.

Em um andncio publicitario, portanto, vendem-ses@&®i que nao se
compram concretamente, mas vém acopladas e giratoramdo que se deseja
ter, usar e ser socialmente. Passamos a ter vaamadelacionamentos — de
ordem emocional e simbodlica — com os objetos egspecial, com as marcas:
fantasias, idade, poder de seducéo, aparénciarénsessa de ser ou ter igual ao
anunciado. Afinal, muitos anancios de perfumessenéticos, quando apresentam
mais imagens, cenas e comportamentos do que ed@Eaverbais de
convencimento fazem valer a ideia: o que ndo @datambém significa. Para
Gilles Lipovetsky (1989, p. 189), a publicidade dioma como cosmético da

comunicacao, ou seja, ao oferecer promessas deabetrluz as aparéncias.
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3.1.5.
Pai — heranca e reconhecimento

Muitas vezes o pai é considerado como o mais regpehpela educacao
dos filhos, pelo sustento da familia e pela fortsigho de autoridade. Nos
anancios o dia dos pais reune sensibilidade, aarirdtonhecimento e amor dos
filhos ao esteredtipo de ser mais racional, qu&iBuéddo ao homem. Fala-se de
temas como o reconhecimento e admiracao pelo baraaca de aspectos fisicos
e de caréater, o aprendizado e, digamos assim, deralacdo de amor mais

racional.

It

- Pi = &

Figuras 22 e 23: Anunciddalbec— O Boticario — dia dos pais (2009)

Malbec uma fragrancia masculina do Boticario, foi anadai (figuras 22
e 23)em comemoracdo ao dia dos pais. E uma forma egtatée aliar o
institucional, o produto e a festividade. Sob odeta escolha do presente para o
pai, o texto do andncio diz: “Impossivel errar negente de alguém que é
igualzinho a vocé”. A imagem traz pai e filho jodarvideogame(figura 22) ou
pai e filha dormindo no sofa da sala (figura 28xeihdo as mesmas caras e bocas
e usando trajes idénticos. Um tipo de pai que passa tempo fora de casa
trabalhando, mas que também tem tempo de dar uhil@@&de brincar com o
filho. O Boticario aproveita-se dos sentimentosneogdes associados a esta
importante data no imaginario social: “Dia dos PB& Malbec”, representando a
escolha certa do presente do pai.

Outro anuncio do Boticario também fala do tema ingaa de alguém

igualzinho ao pai.
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ario - dia dos pais (2006)

Figura 24: AnuncigGalbe— O Botic

No anuncio de 2006 (figura 24), a marca divulgaragrinciaGalbe
descrita nesite da empresa como a que:

interpreta o homem que evoluiu com o tempo, que @ harmonia de corpo e
espirito e tem a sensacdo de pertencer a algo .nRéoa ele, o planeta é um
organismo vivo. Dentro dele, tudo esté ligado: homeatureza, tempb

Percebemos a ligagdo direta com a natureza petwofrde Galbe, que se
assemelha a uma folha, com as nervuras em alimrele

De certa forma, 0 anuncio acaba falando sobre @wera, referindo-se a
esséncia dos seres ou propriedades e carater @@esgba, como vemos no texto
do anuncio, acompanhado pela imagem dos rostosidenhor e de uma jovem:
“Seu pai deu para vocé aquilo que ele tinha de aneRetribua”. Dai, associamos
gue a imagem é de pai e de filha; visualizamoseo&oomum nos dois e 0 que a
garota tem de melhor. Os olhos verdes, as charnsasdishas e o sorriso. A falta
de cabelo, por exemplo, ndo foi herdada, gracaes, @ee deu apenas o que tinha
de melhor, sua natureza. A retribuicdo e o agratsdio viriam pelo presente de
O Boticario — ndo s6 com o perfume, mas com umaesiee inclui desodorante,

sabonete e boné.

21 Galbe. Disponivel em:
<http://internet.boticario.com.br/portal/site/preds/menuitem.035f3305bdd396dd15¢c55f80d3a108
a0c/?home=nao&idCanal=7a5f9ec0eb1d3010VgnVCM10#BcORCRD&NnomeCanal=und
efined&idProduto=1d9edc9800de7010VgnVCM1000002b0468_RD&secao=produtos&subse
cao=homens&idltem=15>. Data de acesso: 28 jul 2010.
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MO DIA D5 PAIS,

DE INFANC]

DEVIDA. EXE
DE SONHOS,

Figura 25: Andncio dia.dos pais — Natura (2008pUFa 26: Anancio dia dos p - Natur;': (2010)

A Natura também tenta convencer o receptor comoagmlocional. Sao
frases de efeito e sentimentalistas, s6 que enutorpouco mais racional, aliando
a masculinidade ao sentimento de ser pai, com lpemues pelos andncios acima.

As mensagens dos anuncios falam diretamente compr@®ios pais:
“esteja presente para olhar como ele olhava vomXto que acompanha a
imagem do pai usando 6culos de mergulho (figura @5 espécie de inversao
de papéis. No outro anuncio de 2010 (figura 26¥rases sao fortes, objetivas e
ao mesmo tempo sensitivas: “de perto, seguranda’frénte, espelho”, “de lado,
companhia”, “de infancia, heroi”, “de sonhos, imapéo” etc. Jogos de palavras
gue cativam o leitor, o pai, o filho, que finaliaana mensagem: “de todos, o
melhor. Meu pai”. Observamos que dentre todos amulés, sentimentos e
atitudes, o anuncio conclui o melhor, “meu paifya de cada um. Apelando para
0 emocional, a comunicagéo resgata um lugar deddide da figura paterna sem
confronta-la a da mulher/mae, o que seria indeskg termos de mercado.

Um detalhe importante é que o “feminino do amaatado no anuncio de
dia das médes da Natura d4 a ideia de que existeéta, 0 masculino do amor,
sem excluir o amor do pai, por exemplo. Ou poratrae também que “amor”
palavra masculina.

As campanhas publicitarias para o dia dos paisr&i® simples e pontuais
do que para o das mées. Fala-se do que se heodaeeotihecimento matuo entre
pai e filho. O pai desenhado nos andncios vem cetapb amor materno com
caracteristicas fisicas, seguranca, referénciapanhia e conselhos. No dia das
maes, dadivas pelo amor e, no dia dos pais, pesspato reconhecimento.
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S BTG S ATA,
S AGSIRATIRA

AVON INTERNATIONAL

,,,,,, new vake, tomes

Figura 27: Anlncigignature- Avon - dia dos pais (2008)

Na propaganda da Avon, o anudncio para o dia dos (figura 27) €
voltado mais para o perfume do que para a cargdiveamem torno da figura
paterna. Nao vemos qualquer palavra que se refdata comemorativa. Com
ajuda do ator Alexandre Borges, o anuncio visaracoedibilidade ao perfume
Signature Seguindo a orientacdo da peca que diz que orperéu“seu estilo, sua
marca, sua assinatura”. O perfume, entdo, € usadacatisfacédo pelo carismatico

artista, que simplesmente sorri no anuncio.
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