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Cultura, consumo
e segmentacéo de publico
em anUncios de cosméticos

Annamaria da Rocha Jatobd Palacios'

RESUMO

O artigo analisa transformagdes em hdbitos de consumo femi-
nino, por meio da recente segmentagio do produto cosmético.
O fenémeno classificatério e diferenciador do cosmético bem
como a conseqiiente altera¢do do perfil identitirio do publico
consumidor devem-se a alguns fatores: instauragdo de novos
marcos bioldgicos que norteiam o principio dos cuidados com o
corpo; tentativa da publicidade de incluir o cosmético no rol das
mercadorias de primeira necessidade; crescente democratizagio
dos cuidados estéticos com o corpo; interesse econdémico e pro-
ducio industrial de mercadorias para vdrios nichos do mercado
consumidor.

Palavras-chave: Publicidade; consumo; cultura contemporanea.

ABSTRACT

The article analyses changes in feminine consumer habits through
an examination of recent market segmentation of cosmetic goods.
Segmentation — and therefore the classification and differen-
tiation of cosmetics lines — and its effects on identity profiles of
consumers is examined. The article identifies and discusses some
factors contributing to classification and differentiation, such as:
the emergence of new biological guidelines related to body care;
the attempt by the advertising industry to include cosmetics in the
list of essential goods; the gradual democratization of aesthetic
body care; the action of economic and industrial interests in mar-
ket segmentation.

Keywords: Advertising; consumption; contemporary culture.
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Introduc¢éio

Embora ciente de que haja alteragdes na concep¢io e na
abrangéncia do uso do cosmético ao longo de sua existéncia,
que o transformaram em produto de multiplos usos direcionados
para distintas faixas de publico, que ndo s6 o feminino, nosso en-
foque, neste texto, centra-se na andlise de antincios publicitdrios
destinados exclusivamente a mulheres e publicados em revistas
femininas, além de enfocar como os antdncios tratam o produto
cosmético e estimulam seu uso.”

FEm sua génese, o cosmético remonta a Antiguidade. Recen-
temente, arque6logos britdnicos que escavavam o sitio de um
templo romano em Londres tiveram uma surpresa: junto com as
inevitdveis moedas e fragmentos de cerdmica, foi desenterrada
uma marca inusitada dos cuidados de beleza de uma das civiliza-
¢oes que dominou a Europa na Antiguidade. Encontraram um
pote lacrado, bem conservado, que parecia conter algo em seu
interior. Depois de aberta, a embalagem revelou uma substincia
cremosa, de tonalidade pastel, que ainda retinha as marcas dos
dedos da pessoa que a utilizara pela dltima vez, hd dois mil anos.
O creme, que segundo Francis Grew, especialista do Museu Bri-
tdnico, tem cheiro de enxofre e queijo, é, provavelmente, o mais
antigo cosmético preservado intacto até nossos dias.?

Caracterizado como produto que trata superficialmente da
pele a fim de embelezd-la, o cosmético vem sofrendo, ao longo
do tempo, vdrias modificagdes de cardter funcional, que interfe-
rem em sua concepg¢io e aplicabilidade. Atualmente, percebe-
mos que ndo s6 embeleza a pele, mas promete rejuvenescé-la,
alterd-la, melhord-la. Embora seja ancestral o inconformismo
do homem diante do processo de envelhecimento, a busca pela
manutencio da juventude pode ser compreendida como um dos
emblemas da cultura contemporanea. Nos anincios de cosméti-

cos, as alusdes a juventude representam um estado ideal de ser.
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Convém assinalar que o destaque constante a estados de juven-
tude e jovialidade constitui-se em amplo referencial temadtico a
nortear a constru¢do de mensagens publicitdrias de indmeros ou-
tros produtos — pecas de vestudrio, sapatos, automéveis, géneros
alimenticios etc. — e ndo somente do cosmético, em particular.

As associagdes provenientes da busca pela juventude denun-
ciam clara predile¢do pelo padrido de beleza relacionado a esta-
dos de vigor, boa forma, energia. No Brasil (Sant’Anna 2004b)
a juventude ¢ bastante valorizada por uma razdo cultural e isso
pesa muito para a mulher. Segundo a autora, nio se espera que a
mulher seja apenas jovem, mas que pareca sempre jovem, uma
vez que driblar as marcas do tempo pode ser considerado sinal
de poder.

Plénitude-revitalift. Retarda os efeitos do envelhecimento.

E A i
Descubra a dupla performance
Anti-rugas + Firmeza,
PLENITUDE

REVITALIFT
> 3

2, Agio Firmeza

simples anli-rugas
ndo é mais suficiente...

1’Oréal, revista Marie Claire, out./1996.

Sant'Anna acrescenta, contudo, que as mulheres brasileiras
estdo comegando a mudar, principalmente aquelas na faixa dos
quarenta, cinqiienta e sessenta, que estdo ficando mais criticas e
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mais tranqjiilas, e comegam a perceber que é bom ter um corpo
em forma, embora isso ndo seja suficiente para o pleno bem-es-
tar. Conclui que ainda hd um longo e promissor caminho para
a construgdo de uma estética comprometida com a dignidade
individual e coletiva.

No campo lingiiistico, hd um leque de adjetivagdes que refor-
cam o ideal de ser jovem e a instauracdo desse ideal como forma
recomendada a todos aqueles que se encontram na fase adulta
ou para além dela. Nesse aspecto, a lingua retrata, a0 mesmo
tempo que também instaura e refor¢a, um padrdo sociocultural.
O enunciado anterior e o seguinte, produzidos nos anos 1990,
ilustram essa orientacio.

Vocé tem 40 anos ou mais? Clarins. Tratamento de beleza
intensivo completo. Anti-rugas, antienvelhecimento.

Clarins.
A escolha natural em tratamento de beleza.
Lider na Franca.

Claring.

al n)
CLARINS
————— PARIS -
Phytoervas indisetria de cosméticos narurais LTI,
Al Asaguaia, 2179 - CEP 06400 - Alphavillle - Sho Paulo - Tel. {011) 4213699 - Fax (011) 722097
Importador ¢ distnbaidor exchusivo pan o Basil,

Laboratdério Clarins, revista Marie Claire, abr. e jul./1998.
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2
Novos marcos biolégicos

Embora o referencial discursivo de busca pela juventude fun-
damente e perpasse a quase totalidade dos enunciados publici-
tdrios de cosméticos, observamos que a temdtica da juventude
sofre algumas variagdes, em sua abordagem, porém sempre em
conformidade com a faixa de publico a qual se dirige o antincio.
Em conseqiiéncia, os ptiblicos-alvo sdo segmentados de maneira
a se adequarem as diferentes concepgdes do cosmético. A seg-
mentagio em trés faixas: mulheres jovens, maduras e idosas, por
exemplo, constitui-se, no nosso entender, em tradicional classi-
ficagdo de seu publico.

Por meio da observagio dos antincios de cosméticos, publica-
dos na década de 1990, sabemos que o mesmo laboratério pode
fabricar produtos que, além de contemplarem as tradicionais fai-
xas de publico, demonstrem a tentativa de estabelecimento de
outras. Da observac¢do do campo seméantico desses antincios, per-
cebemos que o apelo a cldssica divisdo etdria foi principalmente
substituido por mengdes a estados de ser da pele que carecem
de cuidados especiais, ou seja, cosméticos destinados a peles ac-
néicas, desidratadas, cansadas, dsperas, oleosas, desvitalizadas,
manchadas etc.

Apesar de, aparentemente, o fato de produzir cosméticos para
faixas etdrias diferenciadas ndo ter muita significagdo, nossa po-
si¢do de analista de discurso diante desse corpus possibilitou-nos
descobrir a ocorréncia de um importante fendmeno paradigma-
tico: uma nova mentalidade social que antecipa e institui outro
marco biolégico — da faixa dos quarenta para a dos vinte anos
— a nortear os principios de cuidados com o corpo na cultura
contemporanea.

Hé uma clara relagdo entre as estruturas discursivas da pu-
blicidade e outros tipos de discurso que compdem a ordem so-

cietdria. A fim de se apoiar e dar legitimidade ao seu discurso, é
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patente, nas estruturas discursivas publicitdrias, a presenca de re-
lagdes interdiscursivas. O resgate e o emprego de idéias, nogoes,
estilos de vida, paradigmas e nogdes que parecem fazer parte de
uma agenda social mididtica, a exemplo do discurso jornalistico
impresso, estdo, quase sempre, empregados constitutiva e inter-
textualmente nos enunciados publicitérios.

Elegemos a reportagem de capa que traz a manchete Viva
bem aos 100, da revista IstoF (2002), como exemplo de intertex-
tualidade. O texto jornalistico chama a atencio para explicagoes
médicas sobre o que fazer, a partir dos vinte anos, a fim de man-
ter a satde e a qualidade de vida na velhice. Destaca, na capa, a
importancia de o leitor conferir nas paginas internas as dicas dos
especialistas em nutricdo, fitness, mente, sexo e beleza. No cor-
po da reportagem, as jornalistas Eliane Lobato, Lena Castell6n

e Lia Bock fornecem as instrugdes:

Para viver bem a velhice, a partir dos 20 anos, faga acompanha-
mento médico regular se houver riscos familiares de doengas
(obesidade, diabetes, hipertensdo), se tiver vicios (cigarro, por
exemplo) e caso sofra de disttrbios de ansiedade, stress, depressdo
[...] (Lobato et alii 2002).

A reportagem ¢ extensa, mas julgamos oportuno destacar algu-
mas observagdes: a primeira delas é que a Organizagdo Mundial
de Satde (OMS) recomenda que as a¢des em busca do retarda-
mento ativo do envelhecimento devam comecar na barriga da
mie. A segunda, que os pais, nas fases da infancia e da adolescén-
cia, devem estar atentos a vacinacio. A terceira, jd destacada ante-
riormente, € a adverténcia de que por volta dos vinte anos o corpo
ja estd formado e vive seu auge. A partir dai, e ndo aos quarenta,
como era sabido, tem inicio seu processo de declinio. Seu ritmo
dependerd da exposicdo a fatores de risco e da aten¢do a medidas
preventivas, como, por exemplo, a da checagem do colesterol.

Antes da segunda grande guerra (Sant’Anna 2006a), os conse-

lhos de beleza e satide costumavam dizer que a velhice chegava,
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impreterivelmente, aos quarenta anos, e isso significava que os
dentes iam cair; as varizes, aparecer; os cabelos, embranquecer;
e o cérebro ia endurecer. A autora lembra que tudo isso difere
das defini¢des de velhice posteriores aos anos 1960, quando co-
meca a ser anunciado, pela emergente inddstria da beleza, que
ndo hd mais idade para ficar velha, ou, ainda, que a velhice é
apenas um estado de espirito, que pode ser combatido por cada
um; basta querer.

Foi a partir da década de 1950 que a beleza deixou de ser um
dom divino, atribuido a certas mulheres, e ndo a outras, para
ser algo que se compra e se inventa diariamente (Sant’Anna
2004b). Tal fato também aconteceu porque a cosmetologia tor-
nou-se uma ciéncia independente da quimica e da dermatolo-
gia. Adicionalmente contribuiu, guardadas as devidas propor-
¢oes, o papel da publicidade ao anunciar que ndo hd mais idade
nem um tnico momento para se embelezar porque, doravante,
s6 € feia quem quer.

Antes desse marco cronolégico, havia certo pudor moral em
valorizar a beleza que se compra e se adquire. A autora lembra
que pintar o rosto era considerado um gesto suspeito, tipico das
artistas, que eram tidas como jovens libertinas ou pertencentes
a uma elite minoritdria e arrojada. Atualmente, o embeleza-
mento ¢ aceito como gesto rotineiro, ndo apenas um dever, mas
um direito de todas as mulheres e, mais recentemente, também
dos homens.

O movimento dos balizadores culturais que presenciamos,
centralmente, na década de 1990, em antncios publicitdrios
de cosméticos, ndo se restringe ao nivel puramente retérico — a
exemplo de antuncios de décadas passadas que aconselhavam,
desde cedo, cuidados com a pele para preservéd-la na idade ma-
dura —, mas se consubstancia no langamento de linhas de pro-
duto direcionadas a faixas etdrias bem mais jovens, ao contrario
do que anteriormente acontecia quando um creme genérico era

anunciado, e seu uso, recomendado.
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Distintas concepcoes do cosmético e diferentes abordagens
lingiiisticas aferidas no exame da trajetéria da publicidade do
produto podem ser explicadas como decorrentes de transforma-
¢oes culturais refletidas em novas formas de conceber o corpo
e a beleza na contemporaneidade. Tais mudangas influenciam
e se refletem na inddstria da beleza, nicho produtivo no qual se

encontra inserido o cosmético.

3
Mercadoria de primeira necessidade

A crescente afirmacdo do uso do cosmético nas sociedades
urbanas contemporaneas traz em si mesma um curioso parado-
xo. Tedricos que analisam epistemologicamente a comunicagdo
publicitdria afirmam que a idéia de pasteurizagdo, homogenei-
zac¢do e padronizagdo do consumo ji ndo abarca a amplitude
de estilos, diversificagdo, segmentagio do mercado de consumo
e da linguagem publicitdria sobre seus produtos. Contudo, no
caso especifico do produto cosmético, constatamos a clara in-
tencdo do discurso publicitirio em difundir — além de instituir
como padrdo de uso — o mais amplamente possivel o uso do
cosmético, em fazer com que cada mulher entenda que, inde-
pendentemente de sua inser¢do social, o cosmético é produto de
uso obrigatdrio por toda a vida.

Evidencia-se a tentativa de transformd-lo em mercadoria de
primeira necessidade, como um produto que deve ser consu-
mido diariamente (até mesmo mais de uma vez ao dia), sendo
a ele atribuida a condi¢do de indispensabilidade, uma vez que
passa a pertencer ao rol dos produtos imprescindiveis a vida da
mulher. Com base nessa concepgio, a pele deve ser nutrida
todos os dias, pelo menos duas vezes: pela manha (a fim de
prepard-la para enfrentar o dia: sol, poluicdo, vento, frio, chu-
va) e a noite (a fim de limp4-la, nutri-la, e deixd-la pronta para

o repouso do sono).
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O processo de nutri¢io da pele é constante e inexoravel-
mente associado ao grau de importincia que o alimento possui
em nossas vidas. Ndo é sem conseqiiéncia que presenciamos
a criagdo da chamada cosmética médica, que atribui a deter-
minados produtos o estatuto de medicamento. Hd alteracoes
tanto referentes ao contetido como a forma de apresentagio do
cosmético. Como exemplo, enfocamos as cdpsulas de vitamina
A com doses de coldgeno e elastina, que podem ser ingeridas
em vez de aplicadas, como usualmente ocorre. O combate ao
envelhecimento ¢ realizado de forma organica, via oral, de

“dentro para fora”:

Alimente sua pele duas vezes ao dia. Accolade da Avon.

A Lenha Accolade

proceno altamente teessligico, mnpd-m\mhk;hb-mapm&wm .
Mrkeadte prisinas sobineis de Coligres ¢ Elssina. Ingrodicsics fandamentais
osto ficar em forma, Seguindo s rés passos hisicox: limpas, tosdficar ¢ hidratar, de -uhua
s pelie vai recupersr wma sparéncis wadivel ¢ boaiza

Avon, revista Elle, ]ul /1996.

Para ficar mais bonita depois deste creme, sé se vocé pudesse
comer seus cosméticos. Agora vocé pode. Radicaline, [...] gel cre-
me para a pele e um complexo vitaminico e cdpsulas para vocé
ingerir. Agora vocé vai tratar de sua beleza por dentro e por fora.
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Fara ficor mois bonito depois de vsor este creme
56 se vocd pudesse comer seus cosméticos

[051)800:212

i
5

Radicaline, da Pierre Alexander, revista Elle, ago./1997.

O processo de transformagido do cosmético para um outro
estatuto parece seguir certa tendéncia que perpassa as socieda-
des de consumo modernas. A atual 16gica do consumo nio ¢,
como poderia parecer, a de induzir 4 compra de determinados
bens, um fendmeno que pode ser interpretado como manipu-
lagdo, mas o fato de qualquer coisa poder ser convertida ao
servico dos bens e transformada em mercadoria: produzida,
distribuida e consumida (Rocha 2005: 111-112). Se hd um
xampu que se adapta a um tipo especifico de cabelo — afro,
liso, oleoso, seco na raiz e oleoso nas pontas, louro, tingido
etc. —, hd produtos que se adaptam a uma atitude de engaja-
mento, de displicéncia, de revolta, como aqueles que podem
fazer o consumidor se sentir inico ao usar uma roupa que foi
especialmente concebida para ele. O mecanismo da publicida-
de e da sociedade de consumo, da qual é expressdo mais pura,
¢ o de traduzir um espirito, atitude ou estilo de vida em um
objeto que possa ser adquirido.
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4
Democratizacéo dos cuidados estéticos

Partindo da premissa de que o discurso publicitdrio pertence
ao conjunto de priticas sociodiscursivas que expde, reforga e/ou
instaura matrizes de sentido de uma época, observamos, nos
enunciados de cosméticos, marcas discursivas que fazem constan-
tes referéncias a necessidade de se ter cuidados com o corpo. Esses
cuidados, além de se refletirem na aparéncia geral da mulher, tra-
zem efeitos benéficos para a pele do rosto. As mencgdes, embora si-
tuadas na década de 1990, jd apontam para uma nova orientagio:
a de ndo haver marcas dicotémicas entre a necessidade de cuidar
da pele do rosto e a necessidade de cuidar do corpo:

Biofitocosmética. A ciéncia a servico da satide. A saiide a servigo
da beleza. A beleza como conseqtiéncia de ser, estar e se sentir
bem. Regime bdsico de tratamento facial. E clean. E Clinance.

BOFTROCOSMETICA
ACENCI A SERVICO DA SADE.

A SALDE A SERVICO DA BELEZA.

A\ BELEZA COMO CONSEQUENCA DF SER,
ESTAR E SE SENTR BEML.

REGIME 845100 DE TRATWMENTO FIOUL.
£ CLEAN, £ CLNCD. E CLMAMGE.

Clinance.
NOCE |

Linha de produtos
Clinance, revista
Claudia, out./1990.
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Com a chegada do século XX, pela primeira vez, os produtos
e as praticas de embelezamento deixaram de ser privilégio das
classes mais favorecidas, tendo inicio uma era democratica da
beleza, resultante da difusdo dos cuidados estéticos (Lipovetsky
2000).

O consumo de cosméticos aumenta moderadamente até a
primeira grande guerra e se acelera nos anos 1920 e 1930. O
batom fez imenso sucesso a partir de 1918 e os bronzeadores ¢
esmaltes de unhas causaram furor nos anos 1930. Em virtude
de fatores como o progresso cientifico, os métodos industriais,
a elevacio do nivel de vida, os produtos de beleza tornaram-se,
em nossas sociedades, artigos de consumo corrente, um luxo ao
alcance de todos.

Ao longo das dltimas décadas, a democratizagdo das préticas
de consumo dos produtos de beleza ndo apenas se intensificou,
como também foi acompanhada por um deslocamento de prio-
ridade, por uma nova economia das praticas femininas de beleza
que institui o primado da relagdo com o corpo. Durante muito
tempo (Lipovetsky 2000), os cuidados proporcionados a aparén-
cia feminina foram sendo dominados pela obsessdo com o rosto,
por uma légica decorativa concretizada no uso dos produtos de
maquiagem, nos artificios da moda e do penteado.

Nas sociedades contemporineas, essa tendéncia jd ndo é
mais dominante. O corpo e sua conservagio mobilizam cada
vez mais as paixdes ¢ a energia estética femininas. No presente,
as praticas de beleza procuram menos construir um espetdculo
ilusério do que conservar um corpo jovem e esbelto. Seu obje-
tivo € se importar menos com a sofisticacdo da aparéncia e dar
mais importincia ao rejuvenescimento, a tonificagio, ao forta-
lecimento da pele. Encontramo-nos no momento da “antiidade
e do antipeso”, e o centro de gravidade estético deslocou-se das
técnicas de camuflagem para as técnicas de prevencio (Lipo-
vetsky 2000).
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5
Indostria do cosmético

Os cosméticos, junto com os perfumes e produtos de higie-
ne pessoal, sio avaliados pela Associagdo Brasileira da Industria
de Higiene Pessoal Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC) como
pertencentes a um mesmo setor, embora dados referentes ao
consumo e estatisticas de venda apresentem diferenciagdes.

Ainddstria brasileira de higiene pessoal, perfumaria e cosméti-
cos apresentou um crescimento médio deflacionado composto de
9,3% nos ultimos cinco anos, tendo passado de um faturamento
liquido de impostos sobre vendas de R$ 5,5 bilhoes em 1997 para
R$ 8,3 bilhes em 2001. De acordo com a ABIHPEC,?* vérios fato-
res tém contribuido para o acelerado crescimento do setor, dentre
os quais destacam-se: a participagio crescente da mulher brasilei-
ra no mercado de trabalho; a utiliza¢io de tecnologia de ponta e
o conseqiiente aumento da produtividade, favorecendo os precos
praticados pelo setor, que tém aumentos menores do que os indi-
ces de pregos da economia em geral; lancamentos constantes de
novos produtos que atendem cada vez mais as necessidades do
mercado e ao aumento da expectativa de vida, o que traz a neces-
sidade de conservar uma impresso de juventude.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Esta-
tistica (IBGE), a proporcido de idosos na populagio é cada vez
maior. A participagdo das criangas na populagio total diminuiu,
mas a dos idosos aumentou, gragas aos avangos na saide e no sa-
neamento bdsico. A esperan¢a média de vida ao nascer no Brasil
era de 67,7 anos em 1993 e chegou aos 71,3 anos em 2003. A
esperanca média de vida das mulheres foi de 71,6 para 75,2 anos
no periodo, e a dos homens, de 64,0 para 67,6 anos.”

Existem, no Brasil, 1.258 empresas atuando neste setor, sen-
do que dezesseis de grande porte, com faturamento liquido de
impostos acima de R$ 100 milhdes, representam 72,4% do fatu-

ramento total. Acompanhando a tendéncia mundial, hd um cres-
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*Informagdes
disponiveis em:
<http:/Avww.abihpec.
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cimento continuo do setor no mercado produtor e consumidor.
Os cosméticos encontram-se entre as oito categorias de produtos,
dentre as dez existentes no setor, que apresentaram crescimento
médio de dois digitos (10,4%) nos tltimos cinco anos.

Dados divulgados pelo Euromonitor (consultoria européia
do mercado mundial de higiene pessoal, perfumaria e cosmé-
ticos)® confirmam o incremento da industria de cosméticos no
Brasil. No ano de 2003, fabricantes brasileiros de produtos para
cuidar da pele desenvolveram férmulas que foram sendo paulati-
namente sofisticadas, o que oferece rdpidos resultados por meio
da combinacio de ingredientes naturais com a biotecnologia
avancada.

6
Conclusées

Nosso trabalho, ainda que circunscrito a uma pesquisa explo-
ratéria a respeito do tema da cultura de consumo, centralmente
examinada nos habitos de aquisi¢do e uso do produto cosmético,
reafirma a necessidade de melhor e mais amplamente compreen-
dermos a esfera do consumo na configuragio das sociedades
contemporineas.

Esse aprofundamento deve ser comprometido com uma es-
pecial atencdo para a forma como as mercadorias sdo adquiridas
e os significados que sdo conferidos a vida, pela via do consumo,
uma vez que a sociedade, que antes girava em torno da esfera
da producio, passa agora a produzir-se na esfera do consumo
(Castro 2004: 17-32).

O estilo de vida, no Ambito da cultura de consumo, pode
indicar individualidade, auto-expressdo e consciéncia estilizada
de si (Idem, ibidem). O corpo, as roupas, o discurso, o lazer, as
preferéncias de comida, de bebida, a casa, o carro, a opgdo de
férias etc. de uma pessoa sdo vistos como indicadores da indivi-

dualidade, do gosto.

ESCOLASUPERIORDEPROPAGANDAEMARKETING

ANNAMARIA DA ROCHA JATOBA PALACIOS [ENESNIICORON 137

Embora ndo se possam resumir os individuos a segmentos de
mercados cooptados e aprisionados pelo sistema, faz-se necessa-
rio considerar que suas ac¢des sdo regulamentadas e influencia-
das pela ordem social, consciente ou inconscientemente (Idem,
ibidem). E nesse terreno escorregadio, tenso e ambiguo, no qual
ocorre o jogo entre liberdade e coercdo, entre subjetividade e
objetividade, que os individuos vdo construir seu estilo de vida,

por intermédio do consumo, na contemporaneidade.
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