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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar como as mudancas sociais, politicas e
econdmicas influenciaram as mudangas nas propagandas de produtos de beleza feminina entre
as décadas de 90 e 2000. Dessa forma, o trabalho discutird sobre a sociedade atual e a nocéo
de consumo, visando observar como as empresas utilizam as propagandas para aumentar as
vendas e o consumo na populacdo. A analise de propagandas propiciard um exame de quais as
principais mudancas que ocorreram em relacdo a beleza feminina e a forma de expressa-la na
midia. Assim, este trabalho propde uma reflexdo sobre como as mudancas sociais contribuem
para a mudanca nos padrdes de beleza feminino, quais 0s motivos para a ocorréncia dessas
modificacdes e como a propaganda expressa essas mudancas sociais em relacdo aos
cosmeéticos e a beleza feminina. Para atingir esse objetivo pesquisaremos alguns registros de
propagandas veiculados (na década de 90 e nos anos 2000) pela midia impressa e,
simultaneamente, realizaremos uma leitura bibliografica de autores que tratam sobre o
assunto. Com isso, as campanhas publicitarias de produtos das empresas de cosméticos, por
nés elencadas, serdo analisadas para compreender as influéncias da mudanca social nas

propagandas, e a ampliacdo do consumo da classe C nesse contexto.

Palavras-chaves: Padrdes de beleza. Propaganda. Classe C. Cosméticos. Consumo.



ABSTRACT

This study aims to assess how social, political and economic changes have
influenced the consumers of beauty care products among the decades of 90 and 2000 . Thus,
this paper shows how the current society deals with the notion of consumption and
how makers of beauty care products attach great importance to advertising products in order
to increase sales. Moreover, the article intends to analyse the major changes related to woman
beauty market media and how Society’s interpretation of beauty has significantly changed
over time. Thus , it proposes a reflection on how social evolution contributes to change
consumers expectations and what aspect of advertisement influences patronage of beauty
care products of their choice. To achieve this goal, it is relevant to address the topic from a
historical and social complexity standpoints for a well-rounded outlook. For this, It will be
considered the literature, advertisements from the mentioned period and the rise of the C

Class in Brazil.

Keywords: Patronage of beauty. Advertising . Class C. Cosmetics. Consumption.
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INTRODUCAO

Este trabalho reflete acerca das relacGes entre as propagandas de produtos de beleza e
as mudancas sociais, politicas e econémicas, que possibilitaram uma nova organizacao social.
Nessa nova conjuntura se expressam e introjetam-se por meio da propaganda novos estilos
e/lou padrdes de beleza feminina. Para isso, o presente trabalho refletira sobre temas que
contribuam para o entendimento do novo cenario social e de propagandas de produtos de
beleza.

Dessa forma, a pesquisa se insere no amplo debate sobre a midia e as suas relacoes
com o consumidor. Cada vez mais, os consumidores sdao bombardeados por propagandas de
produtos de beleza, especialmente as mulheres, que sdo levadas ao consumismo para obter o
corpo desejavel. Por meio de propagandas e de cartazes de campanhas, o ideal de beleza é
veiculado na midia, sendo que este ideal muda de sociedade para sociedade e de época para
época ou até mesmo por causa das mudangas sociais.

Nosso interesse se deve a uma percepcao da variedade de propagandas de produtos de
beleza que valorizam a diferenca e os estilos de belezas, que antes ndo eram vistos nas
propagandas. Ha uma valorizacdo acentuada da diversidade e também ha incorporacdo de
novos consumidores no mercado de cosméticos. Dessa forma, a nossa perspectiva € mostrar
como as mudancas sociais que ocorreram no Brasil contribuiram para essa nova configuracéo
nas propagandas de produtos de beleza.

A necessidade de se encaixar no padrdo de beleza difundido pelos meios de
comunicacéo e pela sociedade impulsiona as mulheres a buscarem formas de alcancar o corpo
ideal, o rosto perfeito, o cabelo belo, etc. A midia dita modelos a serem seguidos e 0s meios
para alcancar determinadas formas, por meio do uso de cosméticos que sdo langados no
mercado. E notavel que essa exposicdo da beleza nos meios de comunicacdo promove o
consumo de cosméticos, pois a midia apresenta os cosméticos como a forma de alcancar a
beleza socialmente proposta, a aceitagdo e o pertencimento social.

A construgdo da beleza e a busca por um corpo ideal se tornaram um objetivo a ser
alcancado para ser uma pessoa aceita, integrada, satisfeita e realizada. Dessa maneira, as
propagandas e 0s anuncios de produtos de beleza buscam, por meio de discursos persuasivos,
convencer as consumidoras de que a beleza pode ser construida e conquistada por “todas” as

mulheres (caso sejam utilizados os produtos e meios para tal fim).
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O ideal de beleza também atinge os homens, porém, historicamente, por ser atributo
feminino em consonéncia com a ideologia patriarcal, a mulheres sdo dirigidas a maior parte
das propagandas e apelos ao alcance da beleza ideal.
Para isso, a midia estabelece e divulga padrdes de beleza que sdo expressos por meio
de propagandas desses produtos, em que as atrizes possuem caracteristicas corporeas que Sao
mostradas como o ideal de beleza. Com isso, os anuncios que difundem tais produtos
promovem uma identificacdo entre os consumidores e os produtos. A busca pela beleza
idealizada nos meios de comunicacdo é firmada principalmente pelos modelos de corpos que
sdo mostrados e pelos discursos da necessidade de ser parecida com o padrdo de beleza
difundido.
A promessa de muitas campanhas estabelece que o uso continuo de determinados
produtos (e cada vez mais surge novos produtos no mercado) possibilitardo a tdo desejada
aparéncia fisica, que a propria midia estabelece como sendo ideal. Dessa forma, as revistas, 0s
anuncios e as propagandas difundem valores, padrfes e metas para as mulheres se tornarem
belas, felizes e desejadas.
No Brasil, a beleza sofreu variacdes significativas da década de 90 para os anos 2000,
em que ha valorizacdo de outras formas de beleza ndo observadas na década de 90 e que
passaram a estar presentes nas propagandas a partir dos anos 2000.
Assim as perguntas de partida, fundamentais para deste estudo podem ser elencadas da
seguinte forma:
a) Por que e quais mudancas ocorreram nos padr@es de beleza nas propagandas de
produtos de beleza voltados ao publico feminino a partir dos anos 2000?

b) O que provocou essas mudancas?

c) Quais os fatores sociais, politicos e econdmicos que propiciaram as mudancas de
estilos de beleza nas propagandas dos anos 2000?

Ao longo do trabalho pretendemos responder esses e outros questionamentos que
surgirdo a partir da pesquisa bibliogréfica e reflexdes subsequentes.

Para isso, a abordagem de cada capitulo buscard compreender a sociedade brasileira na
década de 90 e nos anos 2000, as mudangas politicas, econdmicas e sociais que ocorreram
nesse periodo e que contribuiram para o novo cenario social do pais; a sociedade
contemporanea e a sua particularidade, que se esboca por meio do consumismo; as
propagandas, suas funcdes e seus objetivos para alcangar um mercado consumidor maior e

possibilitar o aumento das vendas de cosméticos; o fortalecimento da indistria de cosméticos
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no Brasil e a insergdo da classe C no consumo; breve analise dos padrdes de beleza feminina
ao longo da historia (periodo determinado), para observarmos como a beleza é vista em cada
época, suas ressignificacdes e as mudancas que ocorreram nos padrfes de beleza até os dias
atuais.

Em decorréncia dessas mudancas observaremos como a propaganda incorpora 0s
conceitos de beleza e a diversidade; a composicdo da classe C, 0s meios que as propagandas
utilizam para inserir essa classe no consumo e analisar as mudancas de padrbes de beleza
feminina expressas nas propagandas da década de 90 e a partir dos anos 2000, por meio do
exame de propagandas e anuncios que circularam na midia nesses periodos.

Nossa finalidade reside em refletir acerca das modificacdes sociais e seus respectivos
padrdes de beleza feminina compondo um sé contexto sdcio-econdémico e politico no Brasil,
entre as décadas de 1990 e 2000.

Nos andncios publicitarios ha produtos de beleza para homens e mulheres, no entanto,
h& mais propagandas de cosméticos para o publico feminino, em que os produtos prometem
beleza, bem-estar, realizacdo e aceitacdo. Dessa forma, a nossa pesquisa ira centrar-se nas
propagandas que realcam a beleza feminina e as mudancas que ocorreram nessas propagandas
da década de 90 para os anos 2000.

A partir disso, buscaremos analisar os motivos que levaram a incorporacdo de
diferentes belezas nas propagandas de cosméticos e quais aspectos contribuiram para as
mudancas nos estilos de beleza feminina. Na sociedade contemporanea as mudangas sociais
se processam com rapida frequéncia, por vivermos em uma sociedade em que a todo o
momento, os valores sdo substituidos. Dessa maneira, torna-se necessario ampliar o campo de
analises, considerando o olhar sociolégico sobre tais questdes. Por esse motivo,
examinaremos as propagandas e 0s andncios de produtos de beleza femininos com a
finalidade de compreender as mudangas que ocorreram ao longo dos anos em estudo, em
relacdo aos estilos de beleza que passaram a ser incorporados nessas propagandas.

A nossa hipotese central é que encontraremos nos estilos de beleza e nos produtos de
beleza feminina a influéncia das mudangas sociais ocorridas no Brasil na década de 90 e nos
anos 2000.

Sendo o0 nosso objeto de estudo mostrar como as mudancas de estilos de beleza e de
produtos de beleza feminina estdo diretamente relacionadas com as mudangas sociais
(principalmente a ascensao da classe C) e expressas nas propagandas de cosméticos voltadas

para o publico feminino.
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Para que possamos fazer essa andlise serd necessario realizar um estudo sobre a
sociedade contemporanea e como ocorreu no Brasil a ascensédo da classe C e o elevado
consumo dessa classe. Pretendemos mostrar que as mudancas nas propagandas de produtos de
beleza estdo relacionadas com a insercdo da classe C no consumo a partir das transformacdes
que ocorreram no Brasil

O conceito temporal de andlise sera a década de 90 e os anos 2000, em que sucedem as
principais mudancas no cenario politico, econémico e social do Brasil e também por serem
periodos em que ha acesso facil a propagandas e anuncios veiculados pelas empresas de
cosmeéticos. As propagandas de cosméticos que analisaremos sdo das principais empresas e
marcas do ramo no pais, como Avon, Natura, Elseve e Seda (uma vez que sdo produtos
consumidos por mulheres das classes C e D, o que podera mostrar essa transi¢do). Por meio
dessas propagandas pretendemos observar por que e quais sdo as mudancas gue ocorreram na
beleza feminina veiculada na década 90 nos anos 2000. Além disso, pretendemos observar se
com o aumento (e maior poder de consumo) da classe C nos anos 2000, os produtos de
cosméticos sofreram variagcdes para atender os consumidores dessa classe.

Para percorrer o caminho da analise, utilizaremos de textos sobre consumismo,
publicidade e propaganda, que contribuem para o entendimento e exame dos discursos dos
meios de comunicacdo e para o diagndstico das mudancas na sociedade, em que ha
implementacdo de uma nova ldgica de mercado, calcada na midia para a circulacdo de
mercadorias. Os estudos sobre propaganda sdo de suma importancia para que sejam
observadas as caracteristicas, os discursos e as formas de persuasdo que o0s meios de
comunicacdo utilizam para convencer os consumidores. Ha4 uma imposi¢ao da necessidade de
consumir na sociedade e para que isso ocorra sdo necessarias novas formas de persuadir e
convencer os consumidores. Dessa maneira, a propaganda serd analisada por suas fungdes e
objetivos.

Analisaremos também a ascenséo da classe C no final dos anos 90 e inicio dos anos
2000 e quais foram as principais a¢Oes privadas e publicas que contribuiram para o aumento e
maior poder aquisitivo dessa classe. Para isso, primeiramente faremos um breve estudo sobre
a crise econémica brasileira na década de 80, o desenvolvimento econémico da década de 90
e as mudancas sociais, econdmicas e politicas que contribuiram para a mudanca de padrao de
vida de milhares de brasileiros. A partir desse diagnéstico da sociedade que poderemos
observar como a midia (que acompanha as mudangas sociais) trabalha para aumentar o

consumo e para vender mais produtos de cosméticos.
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H& uma vastiddo de autores que trabalham com a nocao de desenvolvimento e avanco
da classe C no Brasil nos ultimos anos e por meio desses estudos e de dados de pesquisas que
buscaremos estudar a ascensdo da classe C e seu poder de consumo.

Para complementar a pesquisa, abordaremos também (de maneira reduzida) os padrdes
de beleza ao longo da histdria e as mudangas nesses padrdes até os dias atuais. Pretendemos
analisar como a beleza é percebida em distintas sociedades e como a propaganda passou a
incorporar as diferentes belezas a partir dos anos 2000. Os discursos da diferenca e da
pluralidade de beleza passam a fazer parte das propagandas de cosméticos e sao
frequentemente utilizados para inserir novas pessoas (de diferentes classes, ragas, etc.) no
consumo.

H& um impacto no consumo das familias a partir dos anos 2000 e nos interessa como
essa mudanca no consumo (em que mais pessoas sdo inseridas) influencia as propagandas de
cosméticos e imprime um novo modo de abordar a beleza nos meios de comunicagéo.

O primeiro capitulo fara uma apresentacdo da sociedade contemporanea e qual a sua
particularidade em relacdo as sociedades anteriores. Ao analisar essa sociedade apontaremos
importantes caracteristicas que apontam para uma sociedade pautada no consumo e na
constante mudanca, por isso, os estudos de Bauman (2001) sobre a sociedade liquida
possibilitaram um diagnéstico da sociedade contemporanea. Além disso, o capitulo tratara
das principais mudancas sociais, econémicas e politicas queocorreram no Brasil desde a
década de 80 e que contribuiram para a ascensdo da classe C.

O segundo capitulo tratara com mais énfase a sociedade de consumo, por isso, 0S
estudos de Bauman (1998) e Baudrillard (2008) sobre essa sociedade contribuirdo para
analisar a sociedade contemporanea, em que 0 consumismo passou a influenciar de forma
significativa as relagdes sociais e a ser uma forma de diferenciacdo social e de aceitagéo.
Nesse capitulo veremos como a midia associa felicidade e bem-estar com consumo, sendo
este primordial para uma vida integrada, feliz e realizada. Observaremos se esse discurso €
amplamente utilizado pela midia para convencer os consumidores e também trabalharemos a
nogcdo de propaganda e quais sdo suas principais funcdes, 0s meios utilizados e 0s seus
objetivos. Assim, pretendemos analisar a relacdo entre consumo e propaganda, sendo que esta
realiza o papel fundamental de apresentar produtos e servicos, e quais 0s principais meios
utilizados pela propaganda para atrair novos consumidores.

O terceiro capitulo se configura pelo breve estudo sobre a beleza ao longo da historia.
Pretendemos, por meio deste capitulo, apresentar aos leitores os padrbes de beleza de cada
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periodo e quais as mudangas que ocorreram na beleza até os dias atuais. Além disso,
pretendemos demonstrar como 0s meios de comunicagdo passaram a incorporar o discurso da
diversidade e dos variados estilos de beleza para atrair novas consumidoras € como os padrdes
de beleza na sociedade contemporanea estdo relacionados intimamente com os discursos
midiaticos sobre a beleza, como afirma Castro (2003).

No quarto capitulo analisaremos as propagandas de produtos de beleza da década de
90 e dos anos 2000, em andncios e na internet, por meio de um dialogo entre essas
propagandas. Trabalharemos com as imagens e discursos e pretendemos analisar quais as
principais mudancgas que ocorreram nas propagandas com a ascensdo da classe C ao consumo
para alcancar o ideal de beleza feminina. Avaliaremos quais as principais mudangas nos
padrdes de beleza expressas nas propagandas dos anos 2000 em compara¢do com as
propagandas da década de 90.

Ao final teceremos nossas consideragfes mais importantes, considerando que um
trabalho como o nosso, dado a abrangéncia do tema, ndo comporta conclusdes fechadas e sim

consideracdes finais.
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1 SOCIEDADE CONTEMPORANEA E ASCENSAO DA CLASSE C

O presente capitulo tem a proposta de analisar a sociedade contemporanea e a sua
particularidade em relagdo as sociedades anteriores. Pretendemos demonstrar como a
sociedade atual possui caracteristicas singulares em relacdo as sociedades anteriores. A partir
da analise de diversos fatores presentes na sociedade contemporanea pretendemos demonstrar
como o consumo (caracteristica marcante desta sociedade) se expandiu nos ultimos anos e
quais aspectos contribuiram para essa expansao.

Além disso, buscaremos evidenciar as crises econdmicas que o Brasil passou na
década de 80, os meios utilizados para superar a crise e 0 desenvolvimento econdmico que o
pais passou a registrar no final dos anos 90 e inicio dos anos 2000. Com isso, pretendemos
analisar, a partir de aspectos sociais, econdmicos e politicos, como ocorreu a ascensdo da

classe C e 0 aumento do consumo desta classe.

1.1 A PARTICULARIDADE DA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

Neste capitulo, trataremos de modo sintetizado as caracteristicas da sociedade
contemporanea, analisando as suas relacbes e as suas particularidades em relagdo as
sociedades anteriores. Devido a extensdo da discussdo sobre a sociedade contemporanea, o
nosso foco centrar-se-a nos estilos de vida, nas relagdes € no moderno. Além disso, também
abordaremos as mudancas de padrdo de classe, em que ha uma ascensdo da classe C no Brasil
a partir da década de noventa.

A sociedade atual tem como caracteristicas importantes o0 avango tecnoldgico e as
mudangas constantes nas relagdes e no modo de viver, 0 que a projeta a um estado de
mudanga jamais visto em sociedades anteriores.

Segundo Bauman (2001), vivemos em uma sociedade liquida, em que ha uma
fragilidade dos lagcos humanos e dos relacionamentos, que se tornam cada vez mais instaveis.

Bauman (2001) compara a sociedade moderna com os liquidos, em que encontramos

uma dificuldade em manter a forma. Sendo assim, a sociedade contemporanea se caracteriza
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por um estado de constante mudanca, em que os estilos de vida, as institui¢cdes, os quadros de
referéncia, as crencgas e as convicgdes mudam antes mesmo de se solidificarem.

A partir das transformacdes que ocorrem com maior velocidade, a vida moderna se
torna cada vez mais volatil e defini-la € um trabalho dificil de realizar. O progresso, 0
desenvolvimento e a tecnologia possibilitam um novo modo de vida, diferente dos cenérios
encontrados nos séculos anteriores ao seéculo XX. Dessa forma, a transitoriedade passou a
estar presente na atual sociedade, em que tudo é transitorio e efémero.

A sociedade solida, que existia baseada na tradicdo, na religido e na afetividade, se
transformou em uma sociedade liquida, que ndo possui forma definida ou possui variadas
formas dificeis de definir. Marx (1998) fazia alusdo a mudanca que ja ocorria na sociedade do
século XIX e que estaria presente na sociedade atual: “tudo que ¢ solido desmancha”. Mas ¢
a partir do século XX que a liquidez se torna mais perceptivel e mais presente nas diferentes
esferas da vida.

De acordo com Bauman (2001), as relacBes tornam-se mais flexiveis, gerando niveis
de inseguranca cada vez maiores. Em Amor Liquido, Bauman (2004) afirma que as pessoas
ndo sabem mais manter os lacos que as unem em longo prazo, o que gera dificuldade nos
vinculos amorosos e familiares, devido ao afrouxamento dos lacos e a auséncia de sentido nas
relacoes.

Percebe-se que na sociedade atual ha uma valorizagdo do individualismo, em que a
busca de satisfazer a si mesmo se torna um valor prioritario, que deve ser almejado por todos

para ter uma vida feliz.

Desde a entrada das nossas sociedades na era do consumo de massa,
predominam os valores individualistas do prazer e da felicidade, da
satisfagcdo intima, ndo mais a entrega da pessoa a uma causa, a uma virtude
austera, a rentncia de si mesmo (LIPOVETSKY, 2004, p. 23).

Lipovetsky (2004) afirma que o consumo contemporaneo é uma das possiveis
justificativas para o individualismo atual. Segundo ele, h4d uma valoriza¢do e multiplicacdo de
produtos simbolicos, que imprimem escolhas sociais, valores, visdo de mundo, identidade

individual, etc.

Esse tema sera discutido nesta dissertacdo nos préximos capitulos, uma vez que
analisaremos as formas e a necessidade de consumir na sociedade atual, bem como as causas

e consequéncias de uma sociedade voltada para o consumo.
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A principio, observamos que a valorizacdo do ter e do consumir € um processo que
ocorre de forma mais acentuada na sociedade contemporanea e que diversos aspectos
contribuiram para que esse fenémeno ocorresse como a globalizacdo e o aumento da renda da
populacéo (neste caso a populagéo brasileira).

No capitulo 2 analisaremos com mais precisdo a sociedade de consumo e as teorias de

estudiosos sobre o tema.

1.2 AGLOBALIZACAO E A EXPANSAO DO CONSUMO

A globalizagdo contribuiu para a expansdo do consumo e a ascensdo da classe C
possibilitou o maior acesso da sociedade brasileira a bens que antes sé eram consumidos por
classes mais elevadas.

A caracterizagdo da sociedade atual como uma sociedade voltada para 0 consumo
ocorreu devido a diversos fatores, dentre eles a globalizagdo e o aumento do poder aquisitivo.
A globalizacdo proporciona uma maior quantidade e diversidade de itens para o consumo,
sendo que esses itens circulam entre 0s paises de maneira mais rapida e facil.

Por meio de acordos entre os paises foi possivel a expansdo do mercado consumidor e
0 aumento de vendas dos mais variados produtos e servicos. Sendo assim, a abertura das
fronteiras para produtos internacionais possibilita que diversos produtos sejam encontrados
em diferentes locais do planeta.

Para compreender a sociedade de consumo, torna-se necessario definir a globalizagao.

O conjunto de transformacBes na ordem politica e econdmica mundial que
vem acontecendo nas Ultimas décadas. O ponto central da mudanca é a
integracdo dos mercados numa ‘“aldeia-global”, explorada pelas grandes
corporagdes internacionais. Os Estados abandonam gradativamente as
barreiras tarifarias para proteger sua producdo da concorréncia dos produtos
estrangeiros e abrem-se ao comércio e ao capital internacional. Esse
processo tem sido acompanhado de uma intensa revolugéo nas tecnologias
de informagdo — telefones, computadores e televisdo. As fontes de
informacgdo também se uniformizam devido ao alcance mundial e a crescente
popularizagdo dos canais de televisdo por assinatura e da Internet. Isso faz
com que os desdobramentos da globalizacdo ultrapassem os limites da
economia e comecem a provocar uma certa homogeneizagéo cultural entre
0s paises (STEFANO; OLIVEIRA, 2000, p. ).
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Percebe-se que a globalizacdo € um processo que impacta tanto a area econémica
quanto a &rea social, pois ao unir paises no consumo, ou seja, por meio de trocas comerciais,
também ha uma unificacao de ideias, de sentimentos e do modo de vida.

A globalizacdo ndo € um processo recente, uma vez que ocorre desde as grandes é
notdvel uma maior integracdo dos paises. Nesse ponto, as guerras, o fim do socialismo e o
neoliberalismo contribuiram para a procura e para a expansao do mercado consumidor.

Por meio desse processo, houve também o desenvolvimento de tecnologias e o seu

acesso para mais paises e maior nimero de pessoas.

A globalizagdo estd multiplicando a riqueza e desencadeando forcas
produtivas numa escala sem precedentes. Tornou universais valores como a
democracia e a liberdade. Envolve diversos processos simultaneos: a difusdo
internacional da noticia, redes como a internet, o tratamento internacional de
temas como meio ambiente e direitos humanos e a integragdo econdmica
global (CARDOSO, 1996, p. 82).

Com esse processo de globalizacdo tdo presente na sociedade contemporanea, 0 acesso
as tecnologias tornou-se possivel a um maior nimero de pessoas, de diferentes classes e meios
sociais. A partir do desenvolvimento de novas tecnologias e da busca por mercados
consumidores, houve uma expansdao do comércio entre os paises e 0 desenvolvimento das
economias mundiais. Dessa forma, o consumo de automoveis, eletroeletrénicos e outros
produtos internacionais, tornou-se mais frequente em diversos paises, inclusive no Brasil.

De acordo com a Confederacdo Nacional de Industria (CNI), de cada cinco produtos
consumidos no Brasil em 2011, um foi importado. A CNI afirma que em 2011, pelo menos
19,8% dos produtos industriais consumidos no pais foram importados. Dessa forma, percebe-
se que o comércio internacional vem proporcionando um maior acesso a produtos fabricados
em outros paises, 0 que promove 0 avango desse comércio pelas trocas de bens e servicos que
ocorrem atraves das fronteiras internacionais.

1.3 A CRISE ECONOMICA DO BRASIL NA DECADA DE 80

Ao analisarmos a crise econdmica que o Brasil enfrentou na década de 80 e quais as
medidas implementadas nesse periodo, a fim de melhorar a economia do pais, essa discussao
contribuird para entender como o Brasil passou de um pais em crise econémica para um pais

em que se desenvolveu maior capacidade de consumo e ascenséo da classe C.
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Como o nosso foco se baseia no comércio do Brasil e no aumento do consumo da
classe C, estudaremos a seguir a economia brasileira e o seu desenvolvimento econdbmico no
final do século XX.

Ap0s a abertura democratica que o Brasil conquistou em 1984, houve um processo de
estagnagdo econdmica, conhecido com “década perdida”, devido ao esgotamento do modelo
de desenvolvimento, que se baseava no processo de substituicdo de importacdes®.

Nesse periodo houve uma retracdo da producdo industrial e uma crise econémica, que
desencadeou a inflagdo?, o crescimento baixo do Produto Interno Bruto (PIB)?, o aumento do

endividamento, a volatilidade de mercados e o aumento da desigualdade social.

Na década de 1980 [...] o Brasil viveu a sua terceira grande crise global
aguda, decorrente da conjugacdo de varios fatores e varias circunstancias
desfavoraveis, internas e externas. A extensdo e a complexidade da crise
advieram também da expressdo populacional do pais das desigualdades e das
contradi¢bes histéricas da nossa sociedade, das mudancas ocorridas nas
décadas anteriores, do tamanho e das caracteristicas da economia brasileira e
da natureza de seus vinculos com o exterior. Além de econdmica, a crise era
também social, politica, moral, ética e psicoldgica (BRUM, 2002, p. 419).

Mesmo com a crise, 0 governo brasileiro optou por manter o crescimento econémico e
para isso adotou diversas medidas, dentre elas a utilizacdo de capital externo, o que agravou

ainda mais a situacdo econdmica do pais.

A divida externa bruta subiu 209% e a divida liquida, 250%, no periodo de
1978 a 1984, representando um acréscimo médio de US$ 8 bilhdes ao ano. A
divida interna elevou-se de Cr$ 0,5 trilhGes para Cr$ 90,3 trilhdes (ou do
equivalente a US$ 12,3 bilhdes para US$ 28,3 bilhdes, pelo cambio oficial),
de 1979 a 1984. O déficit em conta corrente saltou de US$ 5,8 bilhdes em
1978, para US$ 10,7 bilhGes em 1979, para US$ 12,8 bilhdes em 1980, e
para US$ 16,5 bilhdes em 1982. A economia entrou em recessdo, com o PIB
apresentando queda de 4,3% em 1981 e de 2,9% em 1983, sendo que a
média anual no triénio recessivo (1981-1983) foi de —2,1% (negativa). A
inflagdo saltou para 77,2% em 1979, para 110,2% em 1980 e para 223,8%
em 1984. As reservas cambiais cairam de US$ 11,9 bilhdes em 1978 para
cerca de US$ 4,0 bilhGes em 1982 e 1983. Mas essas reservas ndo estavam
disponiveis. Eram constituidas de créditos que o Brasil tinha junto a
devedores inadimplentes, como a Poldnia, a Bolivia e outros. Era a crise

' Termo empregado para designar a mudanca na pauta das importagdes brasileiras com vistas a incrementar o

processo de industrializa¢do nacional.

 Expansdo exagerada de moeda, causando um aumento continuo, generalizado e sisteméatico dos precos da

economia de um pais.

3 - - - - - ’
Refere-se ao valor de mercado de todos os bens finais e servicos produzidos pelos residentes de um pais em

determinado periodo.
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cambial 48 (falta de moeda forte — dblares — para atender a seus
compromissos externos) (BRUM, 2002, p. 289).

Por causa dos problemas decorridos da crise, o Brasil passou por um periodo de
recessdo, em que foi preciso diminuir o crescimento econdmico e adotar medidas para
administrar a crise. Dentre as medidas adotadas, o governo brasileiro passou a realizar
“controle da expansao da moeda; corte nos investimentos das empresas estatais; elevacao das
taxas de juros internas e controle do crédito. Em consequéncia queda também dos
investimentos privados. Era a recessdo” (BRUM, 2002, p. 289).

Por causa das medidas adotadas para conter a crise, diversos setores da sociedade

foram afetados e prejudicados.

Aumentou-se o0 desemprego, e os salarios sofreram perdas reais entre 20% e
30% em 1983 e 1984, agravadas ainda mais pela corrosdo inflacionaria. Os
assalariados, que haviam sido os menos beneficiados no periodo de
crescimento economico acelerado, tornaram-se as primeiras e maiores
vitimas de recessdo. O governo também reduziu sensivelmente as verbas
publicas para a area social, como os setores de educacéo e satde. De 1982 a
1984, por exemplo, as verbas reais para 0 sistema universitario federal
sofreram redugdo de 30%. Com a recessdo econdmica o0 pais ficou mais
pobre, e a renda média per capita apresentou uma queda de 11% no triénio
1981-1983 (BRUM, 2002, p. 392).

Neste panorama conturbado de crise surgiram diversas tentativas de melhorar a
economia, por meio de reformas monetarias e da adog¢do de planos, como o Plano Verdo, o
Plano Bresser e o Plano Cruzado®. No entanto, esses planos ndo foram suficientes para
promover resultados satisfatorios a fim de estabilizar a economia brasileira.

De fato, o processo inflacionario no Brasil na década de 80 e 90 provocou diversas
dificuldades para a populacgdo, principalmente em relagdo ao consumo. Os mais pobres, ou
seja, as classes C, D e E, foram as mais atingidas pelo aumento da inflacdo. Havia uma grande
separacdo entre ricos e pobres, sendo que aqueles conseguiram se proteger mais das
dificuldades do que estes. Os indices de crescimento econdmico estavam negativos e a
hiperinflacdo alcangava recordes no pais.

A estabilizacdo econdmica brasileira s6 ocorreu apés a consolidacéo do Plano Real®,

na década de 90. Por meio dele buscava-se minimizar ou eliminar, do cenario nacional, a

* Planos econdmicos que visavam minimizar o processo inflacionério.
® Plano de estabilizacdo econdmica conduzido sob o governo de Itamar Franco e desenvolvido pela equipe
econdmica do Ministério da Fazenda, durante a gestdo de Fernando Henrique Cardoso, posteriormente
eleito presidente em 1994,
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inflag&o, o risco e restabelecer a confianga perdida do investidor interessado. O Plano Real foi
bem sucedido porque diminuiu e controlou a inflagdo, o que melhorou os indicadores sociais,

em relacdo a desigualdade, pobreza e bem-estar social.

Teve por objetivo estabilizar a moeda e recuperar-lhe a confianga, atacando
as causas basicas da inflacdo. O éxito na consecucgdo desse objetivo imediato
representaria o primeiro passo fundamental — para a nova etapa de
desenvolvimento econdémico e social, em bases sustentaveis e duradouras.
Depois de mais de uma década de sucessivos fracassos e incertezas, o pais
passaria a ter um rumo, definindo-se as linhas gerais de um novo projeto
nacional, em bases consistentes e com possibilidade real de implementacéo
(BRUM, 2002, p. 482).

Dessa forma, o Plano Real possibilitou a melhoria de vida dos mais pobres, pois com

“o declinio da inflagdo teve o efeito positivo de aumentar o salario real da populagao” (LIMA,
2008).

1.4 O DESENVOLVIMENTO ECONOMICO NA DECADA DE 90 E A ELEVACAO
DA CLASSE C

A economia brasileira passou a ter melhores resultados e avancos a partir da década de
90, em que diversos planos foram implantados a fim de minimizar a crise econdmica. A
abertura econébmica do pais nesse periodo foi fundamental para melhorar a economia,

principalmente porque promoveu uma série de beneficios para o consumidor.

A abertura provocou uma profunda reestruturacdo industrial no Brasil,
trazendo beneficios para os consumidores pela maior disponibilidade de bens
e servicos, com melhores precos e tecnologia, embora com impactos
negativos sobre o nivel de emprego. A abertura brasileira se deu em
condigdes particulares, sem que os fatores de competitividade sistémica
fossem adaptados, 0 que provocou um desafio exemplar para os produtores
locais. Estes ao contrdrio dos concorrentes internacionais, foram
prejudicados com tributacdo e juros elevados, caréncia de infraestrutura e
excessiva burocracia (REGO; MARQUES, 2003, p. 204).

Segundo Brum (2002), o governo de Itamar Franco buscou resgatar a ética na

administracdo publica e preparar o pais para a implantacdo de um plano de estabilizacdo
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econémica. Tanto no governo de Itamar Franco quanto no governo de Fernando Henrique
Cardoso (FHC) o combate a inflagdo era uma das mais expressivas finalidades.

Dessa forma, com a implantacdo do Plano Real, o pais alcancou a estabilidade
econbmica e variados beneficios a populacdo. Esse plano teve grande importancia para o pais,
pois conteve o processo inflacionario que estava incontrolavel desde a década de 80. No
entanto, com relacdo ao crescimento econémico, o plano ndo foi tdo bem sucedido para o

pais.

Na fase pods-real, a inflagdo caiu, o ambiente econdmico tornou-se mais
estavel e previsivel, mas a equacdo béasica do crescimento ndo foi
solucionada. Como a capacidade instalada ndo cresceu o quanto deveria,
qualquer movimento de crescimento de consumo foi abortado por medidas
de restricdo ao crédito, elevacdo dos juros e aumento dos empréstimos
compulsérios, de forma que o crescimento tornou-se um subproduto, ndo o
objetivo principal da politica econémica (REGO; MARQUES, 2003, p. 234).

Sallum Jr. (2001) afirma que o Brasil sofreu na década de 80 com a reducdo dos
investimentos e com a inflagdo. Segundo ele foi a partir do governo Collor que “surgiu o
embrido de uma nova estratégia de desenvolvimento que, aos poucos e de maneira hesitante, o
governo Fernando Henrique vai redesenhando” (SALLUM lJr., 2001, p. 324).

Com as profundas mudancas econdmicas, sociais e politicas no Brasil foi possivel a
ocorréncia da mudanca de padréo de vida dos brasileiros. Com isso, através do crescimento da
renda, do alargamento da base do mercado de crédito, dos programas sociais (que estimulam a
distribuicdo de renda e interiorizam o consumo) e do aumento da oferta de emprego, houve a
ascensdo da classe C, que pdde se desenvolver principalmente no final da década de 90 e nos
anos 2000, no governo de Lula. Em decorréncia dessas medidas, muitos brasileiros passaram
a se estabelecer na classe C e a consumir mais. “A classe média estd comprando computador,
automovel. O Brasil vive um momento interessante na sua classe media. Depois de anos de
redugdo, desigualdade e miséria, floresce a nova classe média” (O GLOBO, 2008).

A Federacdo do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do Estado de S&do Paulo

(Fecomercio/SP) define a classes de renda como:

Tabela 1 - Definigéo de classes de renda

Classe Renda
A Acima de R$ 11.000
B Entre R$ 7.000 e R$ 11.000
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C Entre R$ 1.400 e R$ 7.000
D Entre R$ 900 e R$ 1.400
E Até R$ 900

Fonte: Fecomercio/SP (2012).

Para Souza e Lamounier (2010), a classe média pode ser identificada segundo alguns

critérios, como educacao, renda e ocupacao.

Sempre frisando que os conteudos de tais valores ou crencas devem ser
pesquisados empiricamente, pode-se argumentar que a definicdo econdmica
de classe média muda ao longo do tempo. O que tende a ser estavel sdo os
significados morais e culturais da vida de classe média. Nas democracias
contemporaneas, ser de classe média significa valorizar a competicdo e o
mérito, o respeito a liberdade individual e a igualdade perante a lei (SOUZA,;
LAMOUNIER, 2010, p. 16).

Ja Neri (2011) qualifica as classes econémicas a partir do seu potencial de consumo,

geracdo de renda e expectativas sobre o futuro.

Nova classe média da o sentido positivo e prospetivo daquele que realizou
— € continua a realizar — o0 sonho de subir na vida. Aonde vocé vai chegar
é mais importante do que de onde vocé veio ou onde vocé estd. Nova classe
média ndo é definida pelo ter, mas pela dialética entre ser e estar olhando
para a posse de ativos e para decisGes de escolha entre o hoje e 0 amanha.
Mais do que assiduos frequentadores dos templos de consumo, o que
caracteriza a nova classe média brasileira é o lado do produtor. A nova
classe média busca construir seu futuro em bases sélidas que sustentem o
novo padrédo adquirido (NERI, 2011, p.18).

Enquanto que para Pochmann (2012), hd uma inconsisténcia nas defini¢des sobre a

nova classe média.

Seja pelo nivel de rendimento, seja pelo tipo de ocupacdo, seja pelo perfil e
atributos pessoais, 0 grosso da populacdo emergente ndo se encaixa em
critérios sérios e objetivos que possam ser claramente identificados como
classe média. Associam-se, assim, as caracteristicas gerais das classes
populares, que, por elevar o rendimento, ampliam imediatamente o padrdo
de consumo. N&o h4, nesse sentido, qualquer novidade, pois se trata de um
fendmeno comum, uma vez que o trabalhador ndo poupa, e sim gasta tudo o
gue ganha (POCHMANN, 2012, p. 10).

Mesmo com a variedade de interpretacdes sobre a nova classe média, podemos afirmar

que houve uma ascensdo para a nova classe C, que passou a ter maior poder de compra e
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passou a representar um numero maior de pessoas, que se configura num “inchamento” da

classe média.

De fato, milhGes de brasileiros passam a experimentar a mobilidade social
em um contexto de mudanca no plano das identidades coletivas; de
mudancas que dizem respeito ndo apenas a taxas ou padrfes individuais de
mobilidade, mas ao proprio sistema de estratificacéo social. A classe C deixa
de ser “baixa” e comeca a ser “média”, disputando espago aos extratos
situados imediatamente acima dela — ou seja, as classes médias tradicionais
(SOUZA; LAMOUNIER, 2010, p. 16).

Sendo assim, a classe C passou a disputar o mercado consumidor com as classes A e B
e também passou a ser vista como uma classe lucrativa para empresas e industrias, que
passaram a realizar suas acdes e produtos para essa classe social. Segundo projecdo da
Fecomercio/SP, em 2015 o consumo familiar da classe C devera ser maior que os das classes
A e B somadas. Dessa forma, nota-se a importancia dessa classe no cenario econémico

brasileiro, pois representa um mercado extremamente atrativo.

Nos ultimos anos, o pais apresentou taxas de consideravel crescimento
econdmico que, aliadas a diminuicdo das desigualdades de rendimentos, aos
programas de transferéncia de renda, a estabilizacdo econdmica alcangada
nas Ultimas décadas e a expansao do crédito, tém sido capazes de elevar os
rendimentos e o padrdo de consumo de muitas familias (SCALON;
SALATA, 2012).

Dessa maneira, podemos afirmar que o0 acesso ao consumo e 0 aumento da renda sdo 0s
principais pontos que destacam a classe C. Segundo Barros et al. (2010), ocorreram mudancas
expressivas em relacdo a distribuicdo de renda no Brasil, de maneira que a renda dos mais
pobres cresceu de forma bastante significativa, o que acarretou um declinio nos niveis de
pobreza e miséria. Esse fator aliado ao aumento do crédito e das politicas econémicas
adotadas pelo governo contribuiram para que a classe C se expandisse de forma acentuada no
pais na ultima década.

De acordo com dados da pesquisa Observador Brasil 2012°, 2,7 milhdes de brasileiros
mudou o perfil de renda, deixando a classe D e E para fazer parte da classe C. Em 2005, a
maior parte da populagédo (51%) fazia parte das classes D e E, Em 2011, a maior parte (54%)
fazia parte da classe C. Essa mudanca demonstra o qudo a classe C tem aumentado no Brasil

nos ultimos anos.

® Pesquisa realizada pela empresa Cetelem BGN, do grupo BNP Paribas, em parceria com o Instituto Ipsos

Publics Affairs.
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Além desses dados, a pesquisa ainda indica que a capacidade de consumo do brasileiro
também aumentou. A renda disponivel, ou 0 montante de sobra dos ganhos, descontando-se
as despesas, subiu de R$ 368,00, em 2010, para R$ 449,00, em 2011, uma alta de pouco mais
de 20%. Na classe C, houve um aumento de 50% (de R$ 243,00 para R$ 363,00).

Nos anos 2000, o Brasil que ja havia se estabilizado em relacdo a inflagdo dos anos
anteriores, passou a investir em politica econémica, visando a melhoria da economia do pais.
Surgiu nesse periodo uma nova etapa de crescimento, cujos principais aspectos sdo: o
acumulo maior de reservas internacionais, a reducdo da taxa basica de juros, a ampliacdo da
distribuicdo de renda por meio de programas sociais, como o0 Bolsa Familia, etc.
(FECOMERCIO/SP, 2012).

Mas nao foram somente as medidas do governo que contribuiram para o
fortalecimento da economia brasileira. O setor privado, beneficiado com o crescimento
acentuado da economia mundial, passou a investir em variados setores, como a agricultura, o
comércio, etc. As acbes do governo e do setor privado promoveram um estimulo a economia
nacional, que gerou empregos e elevou a taxa de renda dos brasileiros.

Dessa maneira, as transformacdes sociais e econémicas pelas quais passa a sociedade
brasileira impactam as condi¢des de vida da populacdo. Os indicadores sociais demonstram
que houve uma mudanca no padrdo de vida de muitos brasileiros nos ultimos anos, no

entanto, a desigualdade ainda é um traco marcante na sociedade brasileira.

A desigualdade de renda no Brasil vem caindo desde 2001. Entre 2001 e
2009, a renda per capita dos 10% mais ricos aumentou em 1,49% ao ano,
enquanto a renda dos mais pobres cresceu a uma notavel taxa de 6,79% por
ano. Nos demais Brics a desigualdade embora mais baixa, seguiu subindo
(NERI, 2010, p. 10).

Na década de 2000 houve grandes mudancas que possibilitaram a ascensdo da classe
C. Essas mudancas (sociais e econdmicas) ocorreram principalmente a partir do governo Lula,
que realizou diversas agdes para a reducdo da extrema pobreza. Segundo a Comissdo para
Definicdo da Classe Média no Brasil’, cerca de 15% da populacdo brasileira superou a linha
de pobreza entre 2003 e 2009. Nesse periodo, os brasileiros de baixa renda tiveram mais
acesso ao crédito para compra da casa propria e de automdveis; ao cartdo de crédito; aos

estudos; a internet, etc.

" Comissdo instituida pela Portaria SAE n.° 61, de 27 de setembro de 2011.
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No gréfico a seguir é possivel observar o aumento do acesso a internet no Brasil de
2009 para 2011.

Grafico 1 - Percentual das pessoas que utilizam a internet

Percentual das pessoas que utilizaram a internet
Acesso a rede cresce em todas as regides do pais

I Participagdo em % das pessoas que B Participacao em % das pessoas que
utilizaram a internet em 2009 utilizaram a internet em 2011
5,0
54,2 53 1

504

428

B2

26

200
Norte Nordeste Sudeste Sul  Centro- Brasil Norte Nordeste Sudeste Sul  Centro- Brasil
Oeste Oeste

Fonte: Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilics (Pnad) 2011 < IBGE *No pericdo de referéncia dos Ulimes trés meses, na populagdo
de dez anos ou mais de idade, segundo as grandes regides - 2009/2011

Em todas as regides do pais houve o aumento do acesso a internet, principalmente nas
regides sudeste e centro-oeste.

Além disso, houve também um aumento da escolaridade média do brasileiro, ou seja,
mais acesso a educacdo. De acordo com dados da Pesquisa Nacional por Amostras de
Domicilios (PNAD) de 2012, dentre a populacdo com 25 anos ou mais, o percentual de
pessoas sem instrugdo diminuiu de 15,1% em 2011 para 11,9% em 2012. Os brasileiros que
possuiam nivel fundamental incompleto ou equivalente aumentaram de 31,5% para 33,5% no
mesmo periodo, e o percentual de pessoas com nivel superior completo passou de 11,4% para
12,0%, ou seja, um aumento de 6,5% (ou 867 mil pessoas a mais) (IBGE, 2012).
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Essas mudangas nos cenarios econdmico e social ocorreram e ocorrem em um curto
espaco de tempo e configuram um novo momento em que mais pessoas tém acesso a
educacdo, ao consumo, ao lazer, aos servigos, etc. A nova classe C se beneficiou com o
encurtamento das distancias sociais devido as recentes transformacfes econdmicas que
acontecem desde a década de 90.

A partir dessa nova configuracédo social, a classe C passou a consumir mais de maneira

significativa, como demonstra a tabela a seguir:

Tabela 2 - Distribuicdo da populacéo brasileira por classe de consumo

Evolutivo
2005 2006 2007 2008 2009 2010
Classe % % % % % %
A-B 15 18 15 15 16 21
C 34 36 46 45 49 53
D-E 51 46 39 40 35 25

Fonte: Pesquisa Catelem (IPSQOS, 2010).

A partir desses dados é possivel observar o aumento do consumo das classes A, B
(6%) e C (19%), mais de 50% de aumento do consumo de 2005, concomitantemente a
diminuicdo do consumo das classes D e E (26%) 50% de diminui¢do do consumo de 2005
Podemos afirmar que o aumento da renda dos brasileiros é o principal motivo para essa
mudanga no consumo e na melhoria de vida da popula¢do. Com o crescimento generalizado
da renda em todas as classes, mas principalmente na classe C, os brasileiros passaram a gastar
mais com itens antes sO usufruidos pelas classes A e B.

No Brasil houve a agregagdo de milhdes de familias a classe média na ultima década,
com isso, 0 consumo nessa classe aumentou significativamente, ainda mais pelo maior acesso
ao crédito. O sistema bancério inseriu as familias brasileiras neste segmento, por meio da
abertura de contas e da aquisicdo de cartdes de crédito. Assim, com o0 aumento da renda e com
a facilidade de compra, os brasileiros puderam aumentar as suas despesas
(FECOMERCIO/SP, 2012, p. 20).

Segundo a Fecomérico/SP (2012), houve maiores gastos com a alimentacdo, com bens
de valores alto (como celular, eletrodoméstico e automdvel), entre outros; que foram

adquiridos por esses novos consumidores, principalmente por meio do crédito. O consumo
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dessa classe também se expandiu para os servigos, como internet, telefonia, satde, cuidados

pessoais e educacao.

A partir dessas informagGes da para admitir que a situacao atual das familias
brasileiras esteja em um patamar muita acima do que foi visto em 2003. As
condicdes socioecondmicas estdo melhores, 0 que proporciona um bem estar
para a populacdo com a confianga de que hoje ha facilidade na compra de
um bem de alto valor agregado, com as mais diversas formas de pagamento
e, 0 melhor, tendo uma perspectiva profissional e financeira positiva. Isso
faz com que as pessoas contraiam crédito de médio e longo prazo com a
confianca de que poderdo quitar o financiamento (FECOMERCIOSP, 2012,
p. 21).

Com esse novo cendrio social, em que hd uma classe emergente e sedenta por
consumir, as empresas tiveram que se ajustar para atender os novos consumidores. Sendo
assim, novas estratégias de vendas sdo formuladas para atrair o publico, que exige produtos,
servigos e atendimento de qualidade.

No proximo capitulo abordaremos com mais énfase a sociedade de consumo e seus
principais aspectos. Veremos como essa sociedade voltada para o consumo se desenvolveu e
como a propaganda contribui para acelerar e difundir as ideias de consumo na sociedade. Para
iSs0, examinaremos o0 conceito de propaganda (influéncia, funcdes, objetivos) em relacdo ao
consumidor. Também trataremos de como o apelo a felicidade € utilizado pelas propagandas e
anuncios como meio de venda, em que consumir se torna simbolo de bem-estar e satisfacdo
pessoal. Além disso, também pesquisaremos se houve mudanc¢as nas propagandas visando

inserir a nova classe C no consumo.
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2 A SOCIEDADE DE CONSUMO E A PROPAGANDA

O capitulo 2 tem como finalidade trabalhar a sociedade de consumo e suas principais
caracteristicas. Buscaremos, pois, abordar se o ato de consumir se tornou uma imposicao para
ser aceito na sociedade, na qual. H& uma imposicao do consumir para ser aceito na sociedade
Para essa andlise sobre a sociedade de consumo, utilizaremos de autores como Bauman
(1998) e Baudrillard (2008), que abordam sobre as principais caracteristicas da sociedade de
consumo. Nesse aspecto, veremos como a midia relaciona consumir com bem-estar e
felicidade, a ponto da satisfacdo dos desejos se tornar uma obrigagéo para as pessoas.

Outro aspecto que estudaremos neste capitulo sera a propaganda, suas funcdes, seus
objetivos e 0os meios que ela utiliza para promover a venda de servicos e produtos. Além
disso, pretendemos analisar as principais caracteristicas da industria de cosméticos e o poder

de consumo da classe C, que ao longo dos anos aumentou significativamente no Brasil.

2.1 A SOCIEDADE DE CONSUMO E O APELO A FELICIDADE

As relacBes entre individuo e consumo vdo além do simples ato de comprar e/ou
usufruir de um produto, pois comportamentos, estilos de vida e valores sdo legitimados e
estabelecidos por meio de diversas propagandas que sdo veiculadas nos meios de
comunicagdo e que interferem na vida tanto de consumidores quanto de produtores. Nesse
aspecto, o consumo envolve uma gama de interesses (do consumidor e do produtor), em que,
de um lado, encontramos motivagdes vinculadas ao desejo insacidvel e do outro lado,
motivagdes mercadologicas.

Dessa forma, a midia ¢ “um poderoso meio de difusao de hdbitos de consumo, nao sé
de produtos industriais e servigos, como também de conceitos e de ideias” (KNOPLOCH,
1976, p. 13). A difusdo dessas ideias contribui para 0 aumento da percepc¢ao da necessidade
de comprar e usufruir produtos difundidos nas diversas midias, em que os espectadores sao
estimulados a comprar excessivamente ou sem necessidade.

Para analise da sociedade de consumo utilizaremos dos estudos de dois autores que

pesquisaram o tema em questdo. Suas analises contribuirdo para o entendimento da sociedade

34



contemporanea, do consumismo acentuado, e quais 0s impactos sociais causados por essa
pratica. Dessa forma, utilizaremos dos estudos de Bauman (1998) e Braudillard (2008) para a
nossa pesquisa.

Segundo Bauman (1998), a nossa sociedade € uma sociedade de consumo, cujo
processo comegou na passagem de uma sociedade de produtores para uma sociedade de
consumidores. Para ele, as mudancas que ocorreram na sociedade contemporanea
possibilitaram um novo modo de viver e ver a vida, em que as certezas, os padrdes e a
definicdo deixaram de ser caracteristicas da sociedade; e um novo tempo se iniciou na
contemporaneidade, baseado na inseguranca, no medo e na incerteza.

As mudancas devido ao elevado consumismo, de acordo com Bauman (1998), se
destacam pela ansia eterna por consumir sempre mais e mais rapido (seguindo a logica da
reproducdo ampliada do capital). Para entender melhor essas mudancas faz-se necessaria uma
definicdo de sociedade de produtores e sociedade de consumidores.

Segundo Bauman (1998), o consumismo desenfreado € uma caracteristica da
sociedade de consumidores, cuja liquidez e mudanca estdo presentes no meio social. Antes
disso, havia a sociedade de produtores, na qual, os desejos e aspiracdes eram voltados para
estabilidade, seguranca e conforto. A idéia de bem, de durabilidade e de solidez era um
proposito a ser alcangado e perpetuado. J& a sociedade de consumidores se pauta na satisfacdo
imediata dos desejos, que sempre estdo em mudanca. Dessa forma, as estratégias de
markenting® se (re) inventam para vender cada vez mais. Por isso, Bauman (1998) afirma que
ndo ha satisfacdo total dos desejos, pois novos produtos chegam as prateleiras com a promessa
de suprir as “necessidades” dos consumidores e quando sdo adquiridos outros produtos ja
estdo a venda com a mesma proposta: satisfazer os individuos.

Bauman (1998) afirma que os consumidores sdo bombardeados de todos os lados por
sugestdes de que precisam de um ou outro produto fornecido pelas lojas ou empresas. Dessa
maneira, eles sdo “induzidos” a gastar seus recursos para um consumo que nao tem sentido e
que ndo supre somente as necessidades basicas, mas que, de acordo com a midia, promovem
posicdes sociais e felicidade.

Bauman (1998) afirma que na sociedade de consumidores ha um processo de
construcdo da identidade em que as proprias pessoas passam a considerar a si mesmas como

mercadorias. De acordo com ele, a fluidez dos vinculos (a sociedade contemporanea possui a

e composto de marketing consiste no conjunto de politicas mercadoldgicas de que uma organizagao utiliza, a
fim de criar valor para os clientes e alcancar os objetivos organizacionais” (ZENONE; BUAIRIDE, 2005, p. 19).
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mesma caracteristica dos liquidos, que se traduz na incapacidade de manter a forma) contribui
para que a sociedade esteja em constante mudanca em diversas esferas.

Dessa forma, Bauman (1998) caracteriza que a sociedade atual se contrapbe a
sociedade anterior, que ele chama de sociedade solida, por causa da rigidez e inflexibilidade.
Na sociedade de produtores a acdo concentrava-se em por ordem no caos, pela busca da
beleza e da harmonia, enquanto que na sociedade atual (sociedade liquida) a busca € pela
liberdade individual. Portanto, na modernidade liquida tudo é temporario e para a satisfacdo
pessoal transitdria.

Por esse motivo, ha um estado de permanente mudanga, no qual os estilos de vida, as
crengas e as convicgbes mudam o tempo todo; o que impede que padrBes, habitos e condutas
sejam solidificados. Com isso, a busca pela felicidade se tornou individual e uma obrigacéo,
que deve atender aos anseios (que mudam a todo o momento) do individuo. Nesse aspecto,
surgiu a sociedade de consumidores, em que a identidade do ser humano contemporaneo se
baseia no consumo, inclusive o consumo do outro e de si mesmo, que deve ser visto,

adquirido e consumido como qualquer outra mercadoria.

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro
virar mercadoria, e ninguém pode manter segura sua subjetividade sem
reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades
esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel. A “subjetividade” do
“sujeito”, e a maior parte daquilo que essa subjetividade possibilita ao
sujeito atingir, concentra-se num esforco sem fim para ela propria se tornar,
e permanecer, uma mercadoria vendavel. A caracteristica mais proeminente
da sociedade de consumidores — ainda que cuidadosamente disfarcada e
encoberta - é a transformacdo dos consumidores em mercadorias
(BAUMAN, 2008, p. 20).

Bauman (1998) afirma que na sociedade contemporanea, o individuo € avaliado por
sua capacidade de consumir, ou seja, quanto mais consome mais competente e aceito sera

pelo meio social. Por isso, 0 consumo é visto como um direito e um dever de todos, pois nele

reside a “felicidade” e a constru¢do da identidade dos membros da sociedade.

Usar um celular, especialmente os mais "modernos"”, implica em uma légica
de pertencimento, de sair da invisibilidade social a que estariam relegados
sendo unicamente "pobres”. Ser "consumidor" — e nesse contexto, ser
consumidor de um determinado celular — significa superar a condigcdo de
pobreza (BARROS, 2009, p. 15-16).
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Assim, o individuo que ndo consome (na mesma propor¢do que o mercado lanca
novas mercadorias) ndo esta apto para ser aceito e sofre processos de exclusdo social, o que

provoca danos para quem nao consegue consumir na medida em que € exigido.

As pessoas classificadas como “subclasse” sdo condenadas a exclusao social
e consideradas incapazes de se afiliarem a uma sociedade que exige que seus
membros participem do jogo do consumismo segundo as regras
estabelecidas, justamente porque séo, tal como os ricos e abastados, abertos
as seducdes muito bem amparadas do consumismo- embora, de forma
distinta dos abastados e dos ricos, ndo possam de fato se dar ao luxo de
serem seduzidos (BAUMAN, 2008 p. 176).

Por meio dos estudos de Bauman (1998) notamos que a sociedade de consumo é
marcada por uma cultura de consumo, voltada para a necessidade de comprar com o intuito de
alcancar prestigio social e de se manter como individuo que possui identidade na sociedade.
Nessa direcdo, a publicidade ndo cumpre somente a funcdo de divulgar, mas de impor
parametros, ideias e estilos para os consumidores.

Outros autores também trabalharam a nocdo de sociedade de consumo, como
Baudrillard (2008). No livro A Sociedade de Consumo, ele enfatiza que a sociedade
contemporanea € uma sociedade consumista. Sendo assim, as mercadorias tém uma
importancia na vida cotidiana dos individuos, pois 0 consumo se volta para o significado que

0 produto possa ter e ndo mais na funcionalidade da propria mercadoria.

Raros sdo os objetos que hoje se oferecem isolados, sem o contexto de
objetos que os exprimam. Transformou-se a relagdo do consumidor ao
objeto: ja ndo se refere a tal objeto na sua utilidade especifica, mas ao
conjunto de objetos na sua significacdo total (BAUDRILLARD, 2008, p. 15-
16).

Segundo Baudrillard (2008), a nogdo de utilidade, fundada na racionalidade e na

economia € substituida pela funcionalidade social, baseada no supérfluo, no desperdicio e na

inutilidade ritual (gastar por gastar).

As necessidades visam mais os valores que os objetos e a sua satisfacdo
possui em primeiro lugar o sentido de uma adeséo a tais valores. A escolha
fundamental, inconsciente automéatica do consumidor é aceitar o estilo de
vida de determinada sociedade particular [portanto, deixa de ser escolha! —
acabando igualmente por ser desmentida a teoria da autonomia e soberania
do consumidor] (BAUDRILLARD, 2008, p. 79-80).

Dessa forma, 0s objetos possuem um conjunto de significados e de associa¢bes que

estdo implicitos na venda e que fazem a diferenca na escolha e na necessidade de comprar o
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produto. Por isso, Baudrillard (2008) afirma que a nossa sociedade vive em funcdo dos
objetos/mercadorias.

De acordo com ele, vivemos em um tempo dos objetos, em que seguimos 0 seu ritmo.
Isso provoca uma mudanca significativa na sociedade: a vida passa a existir em funcdo do
consumo em grande escala e a vida Util das mercadorias diminui cada vez mais.

Para que esse processo continue, a publicidade desempenha um papel fundamental
para atrair o consumidor, por meio de imagens e mensagens que possibilitam o contato do
consumidor com as novidades do mercado. Através disso, observamos que 0s meios de
comunicacdo sdo fundamentais para 0 consumismo, pois € por meio dos anuncios e de
propagandas que é possivel realizar uma identificagdo entre consumidor e produto.

O consumismo é de suma importancia para a sobrevivéncia do capitalismo, por isso, a
sociedade é induzida a consumir cada vez mais. Dessa maneira, as propagandas, 0s
empréstimos oferecidos pelos bancos e os cartdes de crédito contribuem para o aumento do
consumo de mercadorias e Servigos.

As empresas investem de forma macante na divulgacédo de seus produtos, por isso, as
propagandas e o0s anuncios buscam salientar o desejo de consumir das pessoas e a
identificacdo do consumidor com o produto. As dividas, a insatisfacdo, o vazio, a falta de
dinheiro e a necessidade de comprar aumentam com velocidade na sociedade contemporénea
e de forma descontrolada, o que pode gerar distarbios, problemas psicoldgicos, sociais e
emocionais, etc.

Outro aspecto que contribui para o consumismo é o discurso do mito da felicidade,
presentes em diversas propagandas. Na cultura do consumo h& uma associacdo entre o
consumismo e a felicidade. Como felicidade € um conceito abstrato, pois cada um tem uma
ideia do que é ser feliz; por exemplo, felicidade para uma pessoa pode ser um carro novo,
enquanto que felicidade para outra pode ser salde. Cada pessoa vé a felicidade sobre uma
Otica diferente. Mas em termos gerais, a felicidade é a satisfacdo dos desejos, o que

corresponde a conquista dos sonhos dos individuos.

De fato, se realizamos todos 0s nossos desejos, depois que ficamos uns
tempos imersos na mais completa felicidade, se ja ndo temos nenhum desejo,
ndo corremos o risco de afundar-nos no tédio? Entdo j& ndo seria felicidade!
O tédio implica que tenhamos ao menos um novo desejo: o de sair dele, pois
é um estado desagradavel (BOSCH, 1998, p. 23).

Entdo, a felicidade € uma busca constante entre um sonho/desejo e outro.
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Podemos pensar [..] que a satisfacio de nossos desejos deva
harmoniosamente distribuida ao longo de toda a nossa vida, de modo que,
assim que o prazer nascido do saciamento de um desejo perca a intensidade
e diminua, seja substituido por uma nova satisfagdo, e isso sempre sem
interrupcdo, para que permanecamos constantemente num estado de
saciedade perfeita (BOSCH, 1998, p. 24).

As mudancas na sociedade contemporanea, em que ha uma liquidez, o afrouxamento
dos relacionamentos, a incerteza constante, o descompromentimento e a busca pelo prazer;
juntamente com o progresso material e tecnoldgico, aliado com o desenvolvimento dos meios
de comunicacdo de massa possibilitou uma nova forma de vida, baseada no consumismo.

Nesse novo momento, a felicidade passou a ser um objeto consumivel. As
propagandas passaram a utilizar o discurso da felicidade para vender mais: compre isso e seja
feliz, va ao clube tal e tenha um dia feliz, etc. A felicidade passou a descrever estilos de vida,
modo de vestir e um objetivo obrigatdrio para todos.

A publicidade apropriou-se do termo felicidade e o transformou em produtos, servicos
e marcas. Nao é dificil ver propagandas que incentivam o consumo como fim de conquistar
uma vida realizada e feliz. A exploracdo de imagens de pessoas “felizes” na midia busca
atribuir sentimentos e emocdes nos receptores de que quanto mais se consome mais se é feliz.

As propagandas incentivam a busca por um modo de vida baseado no conforto, no
bem-estar, na satisfagdo dos prazeres e no culto ao consumo. Para isso, 0s produtos e servigos
sdo dotados de significados relacionados com a felicidade e com a necessidade de consumir

para ter a vida que é mostrada nos anuncios e nas mais variadas formas de midia.

Vitrine do progresso técnico e da racionalizagdo do cotidiano, instrumento
de uma vida melhor, o conforto tornou-se a figura central da felicidade-
repouso, dos gozos faceis possibilitados pelo universo técnico-mercantil
(LIPOVETSKY, 2007, p. 219).
Sendo que esse conforto na realidade nao esta relacionado com bem-estar, ndo é uma
necessidade latente, mas um capricho e uma “necessidade” ditados pela midia e que devem

ser supridos a maneira que surgem, ou seja, quando um novo produto ou servigo é exposto nas

prateleiras.

Conforto ao quadrado, o conforto no conforto, que ja ndo se define
exclusivamente por critérios objetivos de economia de tempo e de esforco,
mas por qualidades percebidas, hedonistas, estéticas e sensitivas
(LIPOVETSKY, 2007, p. 224).

Essa é a sociedade do consumo pelo consumo
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2.2 AS FACETAS DA PROPAGANDA, SUAS FUNGCOES E SEUS OBJETIVOS

A sociedade contemporanea se configura pelo consumismo e pela fluidez das
identidades, em que a aparéncia € mais apreciada do que a esséncia. Nesse meio, a midia se
destaca como instrumento de influéncia sobre as pessoas, pois ela abrange diversos aspectos
da vida social: esporte, lazer, economia, politica, etc.

Com isso, 0s meios de comunicagdo ou a midia sdo uma arma poderosa para controlar
o fluxo de informacgdes e impor opinides e estilos (0 que deve ser consumido, 0 que esta na
moda, como se comportar, 0 que usar, entre outros). Dessa forma, a forca da midia sobre os
consumidores € inegavel, pois ao ditar o que consumir ela também estabelece padrées e idéias
gue promovem a identificacdo e a aceitacdo com o que € mostrado nas revistas, na televisdo e
em outros meios de comunicacdo. Assim, a dominacdo midiatica ocorre por meio de um
sistema de linguagens verbais e ndo-verbais, compostas de signos e simbolos que sdo

transmitidos principalmente por meio de propagandas.

A midia existe primordialmente para levar entretenimento, educacdo e
publicidade a um amplo publico. A midia deveria ser entendida como um
sistema tanto condutor quando distribuidor. Ela transporta as propagandas e
as entrega a individuos que compram ou escolhem a midia inicialmente com
base no critério de tipo e qualidade de entretenimento e informacéo, e
secundariamente, pelo tipo de publicidade que entregam (SISSORS;
BUMBA, 2001, p. 18).

Beleli (2005) acrescenta:

Definidas como técnicas para tornar algo conhecido, como divulgacao ou,
ainda, como um conjunto de acfes que visam influenciar o puablico na
escolha de determinadas marcas/logos, publicidade, propaganda, marketing
(re) inventam possibilidades de consumo com suas formas criativas de
transformar velhos ou novos produtos em algo imprescindivel na vida das
pessoas, tornando-se pega-chave na ativagdo da producgdo, através da (inter)
mediacdo entre produtor e consumidor (BELELI, 2005, p. 3).

Nesta dissertacdo, os termos publicidade e propaganda’ serdo utilizados como
sinbnimos. Ha distingdes nas definicdes dos termos, porém nédo significativas para este

trabalho. Segundo Kotler (1998, p. 554), “a propaganda ¢ qualquer forma paga de

° Sobre a diferenga dos termos publicidade e propaganda, ver Durandin (1995), Sant’Anna (1999) e Jacobina
(2002).
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apresentacdo impessoal e de promocdo de ideias, bens ou servigos por um patrocinador

identificado”.

A propaganda é um fendmeno da era industrial. Embora de forma precéria,
ela sempre existiu, iniciando-se com a primeira troca que, certamente, foi
acompanhada por informacfes sobre as qualidades do objeto oferecido.
Estas informagdes revestiram-se de algum exagero, uma espécie de
proclamacdo sobre suas virtudes (CABRAL, 1990, p. 9).
Segundo Cabral (1990), a propaganda tinha um carater informativo, mas que passou a
ser motivador com a producdo em grande escala. Entdo, a comunicagao passou de informativa

para uma motivacao a compra.

Os fabricantes despejam, todos os dias, centenas e centenas de novos
produtos no mercado. N&do basta apenas apresenta-los com um elenco de
informagGes objetivas: é necessario motivar o comprador, despertar seus
desejos latentes e induzi-lo ao ato da compra (CABRAL, 1990, p. 9).
Dessa maneira, Cabral (1990) afirma que a sociedade € movida pela propaganda e a
sua capacidade de criar necessidades latentes nos consumidores. Por isso, a propaganda é

fundamental para apresentar um produto e possibilitar o aumento da venda dele.

O papel da propaganda é desbravador. Ela ndo cria necessidades: ela
desperta as necessidades existentes. Torna-se, dessa forma, parte integrante
da moderna sociedade de consumo. Langar no mercado um produto sem
propaganda é exp0-lo ao fracasso. Ele ficara no limbo do anonimato e sera
trucidado pelo esquecimento (CABRAL, 1990, p. 9).

Sendo assim, a propaganda tem um papel de suma importancia para aumentar o
consumismo da populagdo, pois por meio de idéias difundidas no discurso midiatico, ela
promove a vontade nos consumidores de obter tal produto para ser belo, jovem, rico, feliz,
etc. Toscani (1996) afirma que um dos principais aspectos da publicidade € seduzir o grande
publico com um modelo de existéncia, cujo padrdo exige a renovagdo constante dos guarda-
roupas, dos maveis, da televisao, do carro, etc.

“A propaganda € um meio através do qual o produtor fala ao consumidor” (CABRAL,
1990, p. 10). Para que ela seja eficaz e cumpra o seu papel de aumentar as vendas é necessario
ligar o produto ao consumidor. Para isso, a busca por informacdes sobre o mercado
consumidor, as aspiracfes do publico-alvo e os usos do produto sdo aspectos estudados pelos

publicitarios para montar uma propaganda.
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Por esse meio, é possivel elaborar um codigo que sera decodificado pelo receptor a

guem a mensagem ¢é destinada.

Esse processo comeca por uma exposicdo clara do produto e do mercado a
que ele se destina. Na verdade, o produto, neste caso, desempenha o papel de
Transmissor da mensagem: é ele quem vai falar ao mercado, que é o
Receptor — e o faz através do Cddigo organizado pelo publicitario, que é o
anuncio (CABRAL, 1990, p. 10).

De acordo com Cabral (1990), esse codigo sdo as formas, as expressdes, a palavra, o
gesto e a linguagem que revestem a mensagem. E de suma importancia conhecer o publico-
alvo para a criagdo da mensagem que a propaganda do produto ird transmitir. Um dos meios é
0 estudo sobre o mercado (sexo, idade, classe econémica, entre outros) para o qual é voltada a
venda. Esse estudo possibilita conhecer o consumidor, quais S80 Seus anseios e suas
preferéncias, a fim de oferecer uma propaganda relacionada com esses aspectos, que venha
proporcionar aprovacdo do consumidor em relagdo ao produto.

Por isso, a propaganda € um grande investimento, pois desempenha uma variedade de
funcdes, como informar, persuadir, lembrar e agregar valores. Por meio da informacgdo é
possivel tornar os consumidores conscientes de novas marcas, educa-los sobre as
caracteristicas e beneficios da mercadoria e facilitar a criacdo de imagens positivas em relacédo

ao produto (SHIMP, 2002).

Definidas como técnica para tornar algo conhecido, como divulgagédo ou,
ainda, como um conjunto de acfes que visam influenciar o puablico na
escolha de determinadas marcas/logos, publicidade, propaganda e marketing
(re) inventam possibilidades de consumo com suas formas criativas de
transformar velhos ou novos produtos em algo imprescindivel na vida das
pessoas, tornando-se peca chave na ativagdo da producdo, através da (inter)
mediag&o entre produtor e consumidor (BELELLI, 2005, p.3).

A propaganda busca, através de recursos motivacionais, incentivar as vontades mais

intimas dos consumidores e proporcionar o anseio de adquirir diversos produtos.

A publicidade excita os seus desejos, seduz os ingénuos, cria-lhes
necessidades, torna-os culpaveis. Ela nos atrai para 0s seus encantos, nos
‘acende” através de técnicas experimentadas. Compra-nos 0S nossos desejos.
Como se compram votos em politica (TOSCANI, 1996, p. 29).

Os objetivos da propaganda sdo multiplos e dependem do que o produtor busca, mas o

aumento de vendas é a principal meta. Além dele, busca-se com a propaganda aumentar a
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credibilidade e a aceitacdo em relacdo ao produto, estimular a repeticdo de compra e reforcar
aos compradores de que fizeram a escolha certa ao adquirir o produto.

Zenone e Buairide (2005) afirmam que ha varios tipos de propagandas: produto e
servico, institucional, comparativa, promocional, etc. E importante saber qual tipo de
propaganda serd adotado para prosseguir com as estratégias e atingir a aprovagdo do publico,
pois um erro pode comprometer a venda.

A propaganda é um importante meio de comunicacdo para apresentar informacdes
sobre produtos, marcas; com a finalidade de influenciar as pessoas em determinado sentido.
Dessa forma, ela € um dos principais recursos que contribuem para 0 consumo inconsciente e
compulsivo, devido aos seus discursos persuasivos, a seducdo das imagens e o apelo
emocional e psicolégico que estdo presentes nas campanhas publicitarias.

Um exemplo de influéncia das propagandas e da forma como elas agem nos
consumidores pode ser visto nas propagandas de brinquedos, quem tem como principal meta
influenciar as criangas para consumir mais.

O ato de brincar e de ter brinquedos é algo que diversas criancas de diferentes épocas
e condicBes econdmicas fazem no dia a dia, sendo que esses brinquedos podem ser baratos,
caros ou até mesmo fabricados pelas proprias criancas ou pelos seus pais.

O que nos interessa € como o mercado de brinquedos se tornou tdo forte e como as
propagandas desse setor agem para influenciar a compra, muitas vezes, a compra excessiva de
brinquedos.

Dados da consultoria GFK® apontam que em 2012, o mercado de brinquedos
brasileiros registrou aumento de 15,6% no faturamento em relacdo ao ano anterior.™* Esse
aumento significativo assinala um crescimento e fortalecimento do mercado de brinquedos,
que ganha forca principalmente pelas diversas propagandas desses produtos que sdo
veiculadas na midia.

A forma de divulgacéo de brinquedos na midia ocorre principalmente na televiséo e na
internet; geralmente, esses brinquedos s@o 0s mais vendidos, pois a propaganda deles abrange

grande nimero de criangas.

A brincadeira da crianca esta, em parte, ligada aos objetos ludicos de que ela
dispde. Acontece que, atualmente, a0 menos nos paises que aceitam a
publicidade de brinquedos pela televisdo, os brinquedos mais vendidos sdo,

% Empresa de pesquisa de mercado do mundo.
1 Disponivel em:< http://economia.ig.com.br/empresas/industria/2013-03-07/mercado-de-brinquedos-no-brasil-
cresce-156-e-vai-na-contramao-da-europa.html>. Acesso em: 12 dez. 2013.
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na maior parte dos casos, aqueles gque sdo objeto de uma campanha

publicitaria televisiva (BROUGERE, 2006, p. 57).
Dessa forma, diversos artificios sdo utilizados nas propagandas para atrair o publico
infantil. As criancas sdo atraidas por cores, movimentos e até mesmo por musica; e esses

elementos sdo amplamente utilizados pelos publicitarios nas propagandas de brinquedos.

Figura 1 - Criangas assistindo propaganda na televiséo

Fonte: Blog Infiltrados no Mundo.*

Milhares de produtos voltados para o publico infantil sdo desenvolvidos a cada ano e
busca-se por meio das propagandas ndo sé divulgar, mas também persuadir as criancas e até
mesmo os pais (influenciados pelos filhos). O maior problema se encontra no fato de que,
como seres em formacéo, as criangas ndo tém total discernimento dos objetivos dos discursos
midiaticos e até mesmo da necessidade que elas possuem.

Devido isso, 0 Codigo Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) € um
orgdo que determina medidas para proteger o publico infantil e impor limites as propagandas.

O anuncio deve atentar para as caracteristicas psicoldgicas da crianca,
respeitar a sua ingenuidade, a credibilidade, inexperiéncia e o sentimento de
lealdade infantil, preocupar-se com a seguranca da crianca e ser produzido
com fundamento em regras de boas maneiras. O anuncio ndo pode, por
exemplo, transmitir, ainda que implicitamente, sentimento de inferioridade
no caso de a crianca ndo adquirir o produto ou servi¢co anunciado, quanto
menos estimular que a crianga constranja seus pais ou responsaveis a fazé-lo
(HENRIQUES, 2007, p. 54).

> Disponivel em: <http://www.infiltradosnomundo.com.br/2013_05_01_archive.html>. Acesso em: 11 ago
2013.
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Muitas vezes os consumidores ndo sdo capazes de perceber a manipulacdo presentes
nas propagandas e nem mesmo capazes de realizar uma escolha sensata sobre o que precisam
comprar, pois sdo influenciados por propagandas que distorcem seus desejos e lhes imprimem
a necessidade de comprar aquilo que ndo precisam ou que ndo desejavam obter naquele
momento. Se até mesmo os adultos sentem essa dificuldade de discernir entre o que €
necessario e o que é supérfluo, as criancas sentem ainda mais, por isso, sdo alvos faceis para

as campanhas publicitarias.

Se aceitarmos que a publicidade pode induzir alguém a algo além de
consumir, isto j& sera nocivo de per si, porque estara servindo de
instrumento & criagcdo de uma necessidade extra, além daquela & qual esta
social e juridicamente autorizada. (FEDERIGHI, 1999, p. 72).

As criancas por ndo terem ainda desenvolvido um raciocinio critico sdo mais faceis de
manipular e influenciar, pois acreditam fielmente no que é veiculado pela midia. Com isso,
muitos publicitarios se aproveitam dessa caracteristica para despertar nas criangas um desejo
incontrolavel por consumir: brinquedos, jogos, alimentos, etc.

Dessa maneira, sdo utilizados diversos artificios nas propagandas de brinquedos que
acabam influenciando as criangas a consumir mais. Na figura abaixo a estratégia utilizada é

ganhar um ingresso para assistir um filme caso fagca compra acima de determinado valor.

Figura 2 — Promogéo

Fonte: Promoview.™

3 Disponivel em: <http://promoview.com.br/promocao/36694-promocao-estrela-no-planeta-51/>. Acesso em:
11 ago. 2013.
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De fato, as propagandas provocam um fascinio no consumidor, que por sua vez, se vé

“forgado” a comprar mais e mais produtos langados no mercado.

2.3 A INDUSTRIA DE COSMETICOS E A INSERCAO DA CLASSE C

A propaganda se tornou um forte aliado na comercializagdo de variados servicos e
produtos. Por meio dela, é possivel apresentar o produto, persuadir o consumidor e
proporcionar indices elevados de venda. Por isso, muitas empresas investem em propagandas
para incentivar o consumo e aumentar a procura por mercadorias.

Com o consumismo acentuado, diversos empresarios e industrias tém investido em
melhorias, novas formulacdes e estudos para aumentar a quantidade e a qualidade de produtos
oferecidos no mercado. Por isso, varias industrias aumentam as suas vendas no Brasil, pois
lancam novos produtos e investem macicamente em propagandas.

A industria de cosméticos € um exemplo de desenvolvimento e de ascensdo no Brasil.
O mercado consumidor de cosméticos tem se fortalecido, ja que cada vez mais é notavel o
interesse de usuarios por ter uma boa aparéncia e por melhorar ou disfarcar os aspectos fisicos
indesejados. Baseado nesse desejo de manter a aparéncia fisica sempre bela e jovem € que as
industrias de cosméticos investem em propagandas de produtos de beleza, em que campanhas
publicitarias ressaltam a importancia da beleza jovem e do uso de cosméticos
rejuvenescedores.

Carvalho (2011) afirma que o Brasil é o terceiro maior mercado consumidor de

cosméticos do mundo. Os fatores que contribuem para o alto consumo sao:

A valorizagdo do real, o acesso ao credito e a ascensdo de milhdes de
brasileiro a classe C. Os Gltimos anos viram a expansdo da classe média no
Brasil. No final de 2008, essa "fatia" ja somava 53,8% da populacdo
(CARVALHO, 2011, p. 2).
A Associagédo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC) contabilizou no ano de 2010, 4,28 milhdes de empregos e mostrou também uma

alta de 17,2% nas vendas, movimentando R$ 26 bilhGes apenas naquele ano.
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De acordo com a ABIHPEC (2012) existem no Brasil 1.659 empresas que atuam no
mercado de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, sendo que vinte empresas
de grande porte possuem faturamento liquido de impostos acima de R$ 100 milhdes, o que
representa 73,0% do faturamento total. A venda de cosméticos cresce em média 10% ao ano
no Brasil, o que fortalece as indlstrias do ramo da estética e da beleza. Esse aumento
promove a busca por inovacdes dos produtos, pela insercdo de mais consumidores (de
diferentes idades, classes, etc.) e de propagandas para apresentar e defender as mercadorias.

Dessa forma, com o crescimento acelerado e os ganhos pelo grande mercado
consumidor, que a industria dos cosméticos desenvolve mais produtos e linhas de tratamento
para abarcar mais consumidores. Para 0 aumento das compras, a publicidade se tornou um
meio para que 0s cosmeticos alcancem mais pessoas, por isso, seus objetivos sdo identificar as
necessidades e desejos dos consumidores, determinar qual o mercado consumidor é mais
rentavel e quais os produtos ou servigos sdo mais adequados e mais lucrativos.

A escolha do mercado consumidor é de suma importancia para determinar as
caracteristicas dos produtos, os tipos de propagandas e os tipos de discursos que contribuirdo
para aceitacdo e venda. No caso dos produtos de beleza, o maior pablico-alvo sdo as mulheres
(muitos produtos sdo voltados para homens e hd um aumento constante da utilizacdo de
cosmeéticos pelo publico masculino, porém essa questdo ndo sera abordada neste trabalho),
pois devido os padrdes de beleza e estereétipos patriarcais estabelecidos na sociedade, as
mulheres se veem mais cobradas a manter ou obter determinada aparéncia fisica. Elas sao
motivadas a buscar a juventude e a beleza que estudaremos com mais detalhes no decorrer
deste trabalho. No proximo capitulo abordaremos a beleza feminina historicamente e como os
padrdes estéticos se modificam ao longo do tempo.

Um fator interessante nessa area de vendas ¢ a fidelidade das mulheres em relacdo as
marcas de cosméticos que elas fazem uso. Uma pesquisa realizada em 2007 pelo Programa de
Varejo (PROVAR), da Fundagéo Instituto de Administragdo da Universidade de S&o Paulo
(FIA), demonstrou que 78% das mulheres sdo fiéis as marcas de produtos de cosméticos que
utilizam, o que contribui para o0 desenvolvimento e manutencdo das empresas de cosméticos.

Devido a modificacdo ocorrida na classe C no Brasil e 0 aumento do poder aquisitivo
desta, tornando-a uma classe com maior potencial de consumo € que empresas e industrias
passaram a se interessar por esse novo consumidor. Com as mudangas econdmicas e sociais
ocorridas no final da década de 90 e inicio da década de 2000, a classe C passou a ter maior
poder de compra, passando a disputar o mercado consumidor com as classes A e B.
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Sendo assim, a capacidade de consumo do brasileiro aumentou significativamente,
devido a fatores ja expostos no capitulo 1 deste trabalho. A partir disso, os brasileiros
puderam ter mais acesso a bens de consumo, que antes ndo era possivel acessar, devido as
péssimas condicdes financeiras, que 0s obrigava a consumir somente 0 necessario.

Pesquisas recentes na area de marketing revelam que a classe C possui um novo
padrdo de consumo, com uma diversificagdo de compras que incluem desde produtos
necessarios até produtos superfluos.

De acordo com dados do Pyxis Consumo®, a classe C representa 45% do total do
consumo nacional. Essa classe possui 0 maior numero de domicilios em &rea urbana e

apresenta o maior potencial de consumo do Brasil, como indica a tabela a seguir:

Tabela 3 - Consumo por classe

Demografia Alimentos Artigos de Limpeza
NUmero % Potencial % Potencial %
de Domicilios de Potencial de Potencial
Classe | domicilios consumo de consumo de
em area (R$ bilhdes) | consumo | (R$ bilhdes) | consumo
urbana
1.269.475 2,5 13,87 7,23 1,32 9,92
B 11.800.129 23,5 67,28 35,05 5,05 37,99
C 25.275.888 50,4 87,63 45,64 551 41,47
D/E 11.853.982 23,6 23,2 12,08 1,41 10,62
Total | 50.199.474 100 191,98 100 13,29 100

Fonte: Pyxis Consumo — Vers&o 2011 — IBOPE Inteligéncia.™

Além disso, a classe C possui um alto potencial de consumo de produtos para
cuidados pessoais. Os dados da tabela 2 revelam que o consumo de produtos de beleza e
higiene é mais elevado na classe C, seguida pela classe B, com o segundo potencial de

consumo desses produtos.

' Ferramenta de dimensionamento de mercado do IBOPE Inteligéncia.
'> Disponivel em: <http://www.abic.com.br/ publique/media/EST_pesq_potencial_consumo.pdf >. Acesso em:
13 ago. 2013.
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Tabela 4 - Potencial Anual de Consumo para Cuidados Pessoais por Classe

Numero de Potencial de | % Potencial de
Classe domicilios em % Domicilios consumo consumo
area urbana (R$ milhoes)
1.398.055 2,72 4.715,68 8,55
B 13.916.180 25,11 21.065,70 38,20
27.040.220 52,56 24.646,24 44,70
DE 10.087.588 19,61 4.711,02 8,54
Brasil 51.442.043 100 55.138,64 100

Fonte: Pyxis Consumo — Vers&o 2013 — IBOPE Inteligéncia.™

Diante das mudancas sociais e econdémicas que ocorreram no Brasil, em que a classe C
passou a ser uma classe de grande potencial de consumo é que as empresas e as industrias
passaram a se interessar em fabricar produtos dos mais variados tipos para o consumo da
classe C. A partir disso, novos métodos e técnicas foram desenvolvidos para atrair os
consumidores dessa classe. Entre esses métodos, 0 que mais se destaca é a propaganda, que se
tornou o maior meio de divulgacdo de produtos para a classe C.

Como o nosso foco sdo as propagandas de produtos de beleza e as altera¢Ges que elas
sofreram devido as mudancas sociais (neste caso, a ascensao da classe C), buscaremos, pois,
demonstrar essas alteracfes para atrair esses novos consumidores. O capitulo 4 tera a funcéo
de abordar as mudancas de estilo de beleza feminina expressas nas propagandas dos produtos
voltados para a classe C.

No proximo capitulo, abordaremos a mudanca de padrdo de beleza feminina que
ocorreu até os anos atuais, em que ha uma incorporacao de diferentes estilos de beleza. Além
disso, faremos um estudo sobre a beleza feminina ao longo da historia. A partir dessas
mudancas que ocorreram no cenario da beleza poderemos compreender como as propagandas
utilizam do discurso da valorizagdo da diferenca e da variedade de beleza para vender mais
produtos, que sdo produzidos voltados para esse grande mercado consumidor, que é a classe
C.

' Disponivel em:  <http://varejo.espm.br/8805/classe-c-representa-45-do-total-do-consumo-nacional-de-

produtos-de-beleza>. Acesso em: 13 ago. 2013.
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3 MUDANCA DE PADRAO DE BELEZA FEMININA

A percepcao da beleza sempre esteve presente nas sociedades (antigas e atuais), sendo
que a beleza para um pode ndo ser bela para outro, pois a beleza é algo subjetivo, mesmo que
em cada sociedade tenha um padrdo de formosura.

A beleza é vista por muitos como uma qualidade do corpo, sendo que o0 seu conceito €
experimentado em cada cultura, ou seja, o conceito de beleza é estabelecido em cada
sociedade em que os padrdes de beleza sdo constituidos historicamente.

Ao longo da histdria, o conceito de beleza passou por ressignificacbes e grandes
mudancas, mas foi a partir do século XX gue as mudancas passaram a ser mais frequentes e
0s padrBes passaram a mudar constantemente.

O objetivo deste capitulo é analisar os conceitos de beleza em diferentes épocas e
como a propaganda passou a incorporar diferentes belezas, ou seja, a diversidade para atrair
novas consumidoras. Com isso, pretendemos demonstrar os padrGes de beleza de épocas

selecionadas e os padrdes de beleza da atualidade.

3.1 0S PADROES DE BELEZA FEMININA NA HISTORIA

A beleza feminina sofreu diversas alteragdes ao longo da histéria, sendo que, para
cada tempo ou até mesmo sociedade, o conceito de beleza pode ter significados diferentes,
pois a percepgdo da beleza é construida e experimentada em cada cultura. Assim, podemos
afirmar que o conceito e as formas de beleza s@o estabelecidos historicamente em cada
cultura.

A partir disso, os padrfes de beleza s&o transformados no decurso da historia da
humanidade, sendo que o belo em determinada época pode ser considerado feio em outra
época. Como ja afirmamos a definicdo do que € belo pode variar de sociedade para sociedade,
de época para época, de regido para regido, etc. Ao longo dos séculos, esse conceito sofreu
diversas variacOes, que podem ser observados ao analisar os padrdes de beleza da antiguidade

até os dias atuais.
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Na Antiguidade havia a evocacao da beleza em que a forma deveria ser bela e a alma
bondosa, como visto nos poemas de Safo'’. Na Grécia antiga havia uma preocupacio com a

higiene, com cuidados que envolviam exercicios, banhos e até regimes alimentares.

Considera-se o corpo como indicador mais sensivel e evidente de um
comportamento correto, e 0 controle harmonioso desse corpo pelos métodos
gregos tradicionais (exercicio, regimes alimentares e banhos) constitui sua
mais intima garantia (DUBY, 2004, p. 232).

Dessa forma, a preocupacdo em cuidar do corpo estava presente na sociedade grega,
assim como também na sociedade romana, que também possuia habitos e cuidados com o
corpo.

Na ldade Média, o padrdo de beleza voltado para a mulher medieval era de parecer
sempre santo e puro. Por isso, a vaidade e a luxdria eram condenadas e vistas como formas de
pecado.

Nesse mesmo periodo, Duby (1990) relata que o corpo feminino devia ser de tez
branca, realcada com um toque rosado, em que os cabelos haviam de ser louros e 0s tragos
dispostos de maneira harmoniosa com o rosto alongado, ou seja, nariz alto e regular, olhos
alegres e labios vermelhos e finos.

A retratacdo da beleza feminina na ldade Média pode ser vista nas pinturas da época,
que ressaltavam a resignacao e a fé nos rostos femininos. Na figura 3, a mulher retratada
possui 0s tracos citados acima, além de aparentar ter um rosto bondoso e puro. Para ser

considerada bela, a mulher deveria possuir tais atributos.

7 poetisa grega da Antiguidade.
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Figura 3 - Quadro de Lucrécia Panciatichi por Agnolo Bronzino (1503-1572)

A ldade Média é permeada pela religiosidade, que foi um tragco marcante desse
periodo. Com isso, a mulher era vista pela igreja como pecadora e como a tentacdo para 0s
prazeres carnais. Essa visdo sobre a mulher se firmava na explicacdo sobre Eva'®, culpada
pela decadéncia humana do paraiso, sendo que todas as mulheres por descenderem de Eva
também eram vistas como pecadoras.

Devido isso, a igreja medieval estabeleceu que as mulheres devessem se portar como
Maria, mée de Jesus, cujo comportamento era tido como ideal a ser seguido por todas as

mulheres.

Maria acreditou na Anunciagdo do Anjo Gabriel, obedeceu e,
principalmente, se fez escrava dos designios divinos. Ela seria a nova Eva, a
anti-Eva: a Ave. Concebendo sem pecado, tornou-se o protétipo idealizado
do feminino: destaca-se pela pureza sexual e pela maternidade, caminho de
remissdo as ‘filhas de Eva’. Por intermédio dela a Igreja conseguia oferecer
as mulheres uma espécie de saida da condicdo pecaminosa instaurada pela
primeira mulher e mae, Eva. Para isso, era necessario criar um novo modelo
de mulher, ideal e idealizado: a de mae, esposa e virgem [...] Apesar de o
papel de esposa em Maria ter sido desvalorizado em relagdo aos outros dois,
todos eles foram muito importantes nos séculos XII e XIllI, pois levaram a
valorizagdo do matriménio. Se a mulher ndo seguisse o ideal da virgindade e
castidade, era preferivel, entdo, que se casasse para ser esposa (servir ao
homem) e, principalmente, ser mée (LIMA; TEIXEIRA, 2008, p. 114).

'® Disponivel em: <http://artblart.com/tag/bronzino-holy-family-with-st-john-panciatichi-madonna>. Acesso em:
12 ago. 2013.
' Personagem do Velho Testamento da Biblia.
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Figura 4 - A virgem em gloria com serafins por Sandro Botticelli (1445-1510)

Fonte: Disponivel em : Blog As Cores da Arte.?

Dessa forma, a mulher da Idade Média tinha como obrigacdo parecer sempre santa e
pura (assim como Maria, mée de Jesus) e quando ndo fosse assim, deveria se portar como méae
e esposa dedicada. A beleza era entendida como consequéncia de uma boa alma e de um

comportamento devoto, que transparecia em um rosto angelical e puro.

Figura 5 - Retrato da Poetisa Christine de Pisan (1364-1430)

Y - ~ A
o ~3 =

Fonte: Blog Cabeca de Mulher.2!

20 Disponivel em: <http://jpellizzer.blogspot.com.br/2013/06/sandro-botticelli.ntml>. Acesso em: 13 dez. 2013.
! Disponivel em: <http://wwwcabecademulher.blogspot.com.br/2011/04/voz-feminina-no-medievo-christine-
de.html>. Acesso em: 13 dez. 2013.
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A partir do Renascimento, a beleza feminina deixa de ser exigida como aparéncia de
pura e santa e 0 corpo belo e atraente passa a ser o foco, em que os cabelos deveriam ser
louros e a “beleza suculenta”.

Dessa forma, nesta época o padrdo de beleza ainda se baseava em tracos de pessoas
brancas disseminados na Idade Média, com rostos rosados, cabelos louros, pele branca e nariz
reto e delicado. Esse ideal de beleza era descrito nas obras de diversos autores, como Augusto
Nifo (1539), no livro Sobre a beleza e o amor.

Nesse periodo, a mulher deveria ser bela e atraente, de acordo com os padrdes da
época, que valorizavam as formas redondas e as curvas do corpo, sendo que este deveria ter
abundancia de carne. A seguir, as pinturas da época retratam o corpo feminino considerado

belo.

Figura 6 - As trés gracas por Peter Paul Rubens (1577-1640)

Fonte: Liliane Lau Consultoria de Imagem.?

%2 Disponivel em: <http://www.lilianelau.com.br/blog/qual-e-0-seu-conceito-de-beleza/>. Acesso em: 14 dez.
2013.
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Figura 7 - Vénus ao espelho por Peter Paul Rubens (1577-1640)

Fonte: Blog Cores e Cheiros.?

A arte renascentista exprime a nudez e a docilidade das mulheres, cuja exibicdo nas
pinturas revela o corpo feminino como algo positivo e ndo mais pecaminoso, como era Vvisto
na ldade Média. Portanto, ser bela nesse periodo se baseava em ter o corpo mais voluptuoso e
rosto com tragos finos.

No século XVII1I ocorre uma diferenciacdo entre homem e mulher, ou seja, modelos de
corpos que deviam ser incorporados. Na sociedade ocidental ao homem era atribuido o perfil
de dominador, enquanto que a mulher era atribuido o perfil de reprodutora e de objeto de
prazer, sendo que esta devia ser preocupar com a beleza e os cuidados com o corpo.

No século XIX se inicia a moda da magreza (mas ndo tdo acentuada como no século
XX), que devido a diversos fatores se tornou o desejo de muitas mulheres. O corpo
voluptuoso ndo era mais desejado e sim um corpo mais magro, que a partir desse século se
tornou sinbnimo de salde e beleza. A medicina atribuia conotagdes positivas a magreza,

correlacionando o excesso de peso a inumeras doencgas. Nas pinturas da época é notavel a

% Disponivel em: <http://charcofrio.blogspot.com.br/2011_06_01_archive.html>. Acesso em: 14 dez. 2013.
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mudanca no padréo de beleza das mulheres deste século com os séculos anteriores. Havia uma
preocupacdo com a cintura fina, que era alcangada pelo uso constante de espartilhos.

Figura 8 - Mulher com cachorro por Henrietta Ward (1832-1924)

Fonte: Revista virtual Artecultura.?*

** Disponivel em: <http://rceliamendonca.wordpress.com/2013/03/>. Acesso em: 18 dez. 2013.
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Figura 9 - Mulher no jardim por George Goodwin Kilburne (1839-1924)

Fonte: Revista virtual Artecultura.?

Nas imagens é perceptivel a mudanca da mulher em relacdo aos padrGes de beleza de

épocas passadas. A modelagem corporal desse periodo além de exigir uma cintura fina

% Disponivel em: <http://rceliamendonca.wordpress.com/2013/03/>. Acesso em: 18 dez. 2013.
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também exigia que o corpo tivesse formas mais suaves, ou seja, um corpo mais magro; que ao
longo do século XX passou a ter formas mais finas.

Dessa maneira, foi a partir do século XX, que a magreza passou a ser mais desejada
pelas mulheres, principalmente por causa do desenvolvimento dos meios de comunicacgéo, que
divulgam (por meio de propagandas, anuncios, etc.) o ideal de corpo a ser alcangado.

Durante os primeiros anos do século XX, a magreza ainda ndo era o padréo de beleza
para as mulheres, tanto que as atrizes de hollywood?®, que eram consideradas exemplos de
beleza, ndo eram mageérrimas, pois possuiam um corpo com curvas mais acentuadas.

A beleza da mulher que durante toda a histéria estava relacionada com padrdes que as
sociedades estabeleciam e cultuavam, passa no século XX estar relacionada com as formas
impostas pela sociedade de consumo. As revistas femininas, as propagandas, as novelas (no
Brasil) e o cinema sdo os principais difusores de imagens de mulheres ditas como belas e
ideais. Sendo assim, esses meios instituem padrdes de beleza a serem seguidos pela maioria
das mulheres.

Com isso, a beleza da mulher passou a ser um dos focos do mercado, devido aos
elevados gastos do publico feminino para alcancar a beleza magra, divulgada nos meios de
comunicacdo. Essa beleza tdo desejada e produzida passou a exigir das mulheres sacrificios
(modificacBes cirdrgicas, tratamentos dolorosos, etc.) para que elas criem um corpo que
personifique o belo e que estimule o desejo masculino.

A beleza no século XX teve variadas formas, que ao longo dos anos se transformou de
acordo com as modelos de pessoas consideradas belas que eram mostradas na televisédo e nas
propagandas. Desde Marilyn Monroe?’ até Gisele Biindchen?®, os padrdes de beleza sofreram

variagOes acentuadas, conforme as imagens a seguir.

% Industria Cinematogréfica.
2" Atriz norte-americana da década de 50 e 60, simbolo de sensualidade e beleza.
%8 Top Model Brasileira considerada como simbolo de beleza.
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Figura 10 - Marilyn Monroe

Fonte: Blog A vida de Rita.”

Figura 11 - Gisele Biindchen
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Fonte: Blog Made by Ladies.*

*® Disponivel em: <http://avidaderita.wordpress.com/tag/marilyn-monroe/>. Acesso em: 18 Dez. 2013.
*® Disponivel em: <http://madebyladies.blogspot.com.br/2010/07/nossa-musa-brasileira-gisele.html>. Acesso
em: 18 dez. 2013.
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As sociedades contemporaneas idealizam um padrdo de beleza, em grande parte
estimulada pelos meios de comunicacdo de massa (que se desenvolveram principalmente no
século XX). Dessa forma, certos aspectos corporeos sdo considerados belos e desejados,
enguanto que outros aspectos sdo considerados indesejados e feios.

A partir da segunda metade do século XX, a imagem corporal passa a ter um destaque
na sociedade ocidental, incluindo o Brasil. De acordo com Castro (2003), a industria
cinematogréafica de hollywood, as industrias de cosméticos, de moda e de publicidade sao
importantes na formulacdo de um novo ideal fisico, voltado para o corpo belo e magro.

Dessa maneira, 0s meios de comunicacdo sdo as principais fontes de divulgacdo dos
padrdes de beleza e dos produtos ditos como maneiras de alcangar a beleza ideal. Dessa
forma, a publicidade além de inspirar comportamentos, atitudes e valores vigentes na
sociedade, também impde ideal de beleza buscado por homens e principalmente, por
mulheres.

Por isso, é fundamental compreender o papel da publicidade no consumo de produtos
de beleza e a imposicdo de padrbes de formosura para as pessoas que utilizam desses
produtos. Kotler (2000, p. 30) define 0 marketing como “um processo social por meio do qual
as pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacdo, oferta e livre
negociagdo de produtos e servigos de valor com outros”. De acordo com esse autor, o
marketing busca satisfazer os clientes, por isso, o foco de uma empresa de produtos a venda é
o consumidor, que deve ser valorizado e suprido.

No século XXI ocorreram mudancas nas propagandas, principalmente, nas
propagandas de produtos de beleza feminina. No proximo item estudaremos quais mudancas
aconteceram nas propagandas a partir do seculo XXI.

3.2 INCORPORACAO DA DIVERSIDADE NA PROPAGANDA

A “industria da beleza” ¢ um exemplo de como a midia utiliza de recursos para que os
consumidores comprem 0s produtos na busca de alcancar os efeitos descritos nos anuncios.
Por isso, a identificacdo das pessoas com esses anuncios é de suma importancia para que

ocorra 0 aumento das compras.
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No século XXI diversas mudancas sociais, politicas e econémicas ocorreram no
mundo e no Brasil. Dentre elas, o0 aumento da renda (no caso brasileiro), o aumento do
consumo e alteracbes comportamentais dos consumidores, sendo que estes se tornaram mais
exigentes em relacdo aos produtos e servi¢cos que consomem.

Além disso, outra caracteristica do século XXI € a chamada p6s-modernidade, que de
acordo com lanni (2000) se caracteriza pelo bindmio entre o sujeito e as diversas percepcoes
que esse sujeito faz em relacdo a sociedade, por meio de vinculos com institui¢des, lacos de
compatibilidade, social, tribos, etc. Sendo assim, a sociedade pds-moderna estabelece
multiplas relagBes sociais, em que se compdem novas tendéncias, novos padrfes e novos
comportamentos, que podem ser transitérios e sollveis.

Nessa sociedade em transicdo e em constante renovacdo, como afirma Bauman (1998),
0 consumo passou a ter um papel importante na busca pela identidade, sendo que esta esta

sempre em constante mudanca.

A modernidade liquida, sem a necessidade de homogeneidade nacional,
torna o individuo a lei universal, isto ¢, agora todos devem ser individuos.
Todos devem ser distintos através de seus proprios recursos. O consumo
aqui tem um importante papel, ele se torna, na modernidade liquida, a
principal forma de construcdo da individualidade. Como o consumo, que é
passageiro — e se esvai com o fim do desejo — o individuo se torna algo
movel, passageiro (MOCELLIN, 2007, p. 09).

Na sociedade atual ha constantemente o reestabelecimento de relacdes, de desejos, de

acoes e de identidade.

Para a grande maioria dos habitantes do liquido mundo moderno, atitudes
como cuidar da coesdo, apegar-se as regras, agir de acordo com precedentes
e manter-se fiel a I6gica da continuidade, em vez de flutuar na onda das
oportunidades mutaveis e de curta duracdo, nao constituem opcOes
promissoras (BAUMAN, 2001, p.60).

Nesse aspecto, o consumo surge como forma de inclusdo social, em que a aquisigéo de
bens, produtos e servigcos possibilita ao sujeito a (re)construcdo identitaria e  torna o
individuo aceito pela sociedade. Dessa forma, a midia possui um papel fundamental para
influenciar as pessoas a consumir tal servico ou produto. Assim, 0s meios de comunicagdo
contribuem para o0 consumismo por meio de padrdes de comportamento identitarios a serem

seguidos.
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E assim que os padecimentos da realidade social da qual, todos querem
evadir o tédio; a inveja e a competicdo; o desemprego; as decepc¢des
romanticas; a obsessdo pela magreza; a luta contra a obesidade; as
pancadarias a depressdo; a insonia; a soliddo; o medo de adoecer, o
terrorismo, etc. vém sendo enfrentados pela sociedade de consumo. A
sociedade contemporanea vem sofrendo com tantos interesses e com tantas
preocupacdes que fica impossivel listd-los. O “remédio” do século XXI vem
sendo o consumo, com o propdsito de satisfazer desejos, suprir caréncias ou
criar coragem para projetar ambicoes. As relacdes interpessoais também vém
passando, cada vez mais, pela perspectiva da materializacéo; ou seja, através
de objetos, a sociedade vem procurando atingir a estabilidade emocional e a
auto-afirmacdo. Conseqlientemente, possuir ou acumular vem se
configurando como verdadeiro signo, sobretudo quando a intencdo é
relacionamento. Inimeras vezes, o afeto tem sido colocado numa escala
secundaria, neste novo sistema cultural que se formou a partir de um desejo
irreprimivel de consumir (SANTOS; GROSSI, 2008, p. 61).

Por causa desse momento de liquidez e de mudanca constante que vive a sociedade
atual (como estudado nos capitulos 1 e 2), a midia, especializada em propagandas de
consumo, a fim de alcancar novos consumidores, propde novas identidades de classe, de
género, entre outras, numa nova dindmica de venda, em que diversos publicos se tornam alvos
desse consumao.

No Brasil, é perceptivel essa incorporacao de novos consumidores a partir da leitura
das propagandas atuais, que comparadas com propagandas mais antigas, exprimem uma nova
realidade social, em que ha fabricacdo de novos produtos para classes distintas, menos
privilegiadas e a incorporacdo de novos padrdes, novos papeéis sociais, novos consumidores
(produtos para cabelos cacheados, maquiagem para pele negra, etc.).

Essa nova realidade sé é possivel no Brasil devido a significativa modificacdo da
classe C, que sedenta por consumir bens e servigos, passou a ser o foco de muitas empresas e
industrias.

O consumidor do século XXI apresenta novas caracteristicas que o torna singular na
sociedade atual. Esse novo consumidor € mais informado (com o advento da internet a
informagdo ocorre com mais facilidade), entende melhor seus direitos e é mais auténtico,
como sugerem Lewis e Bridges (2004). Por causa disso, 0 consumidor é mais exigente na
busca de produtos e servicos variados que o satisfaga.

Dessa maneira, 0 mercado precisou passar por mudancas para Suprir esses
consumidores tdo exigentes e sedentos por produtos e servicos diferenciados. O mercado
passou a oferecer mais produtos, mais marcas e mais informacgdes. Por isso, h4 uma

abundancia de marcas, de cores, de tamanhos e de modelos para o consumidor se sentir
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contemplado (desde que essas variagfes ndo fujam do ideal de beleza socialmente
estabelecido).

Podemos afirmar que essas mudancas no perfil do consumidor ocorreram
principalmente devido as transformacGes econdmicas, politicas e sociais das ultimas décadas,
que possibilitaram um maior acesso da populagéo de baixa renda ao consumo. Esse fator se
intensificou no Brasil no final da década de 90 e nos anos 2000.

A propaganda busca contemplar diferentes consumidores de diferentes classes,
aspectos corpéreos e cores. As propagandas da marca Dove*! sdo exemplo de incorporagéo,
pois esta investe em propagandas que lidam com diferentes tipos de corpos e de beleza. A
campanha da marca pela “Real Beleza” (cujo tema ¢ a valorizagdo das diferentes belezas)
afirma que traz mulheres distintas, desde que essas diferencas estejam unificadas no caso da
propaganda abaixo uniformizadas com lingerie branca). As imagens a seguir da campanha da
Dove demonstram o tipo de preocupacdo da empresa em atender diferentes/iguais mulheres
em suas propagandas.

Figura 12 - Campanha Dove, pela "Real Beleza" |

Fonte: Blog My Advertisement Awards.*

%1 Marca de linha de higiene pessoal e de beleza, pertencente a companhia Unilever.
%2 Disponivel em: <http://myadvertisementawards.wordpress.com/2013/09/13/campanha-dove/comment-
pagel/>. Acesso em: 18 dez. 2013.
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Figura 13 - Campanha Dove, pela "Beleza Real" Il

Fonte: Cultura Mix.*

Assim como a Dove, muitas empresas também tém buscado abordar a diversidade em
seus discursos e propagandas, desde que as mudangas correspondam a “Real Beleza”, ou
melhor, o Ideal Social de Beleza.

As variadas midias buscam atrair de diferentes formas mais consumidores, sob 0
discurso da diversidade que propGe a uniformidade. Estes, por sua vez, encontram-se mais
cativos das propostas veiculadas na midia, sendo que, mesmo aprisionados, ttm na midia a
ideia de que os consumidores sdo livres para escolher; e que os anuncios publicitarios
divulgam somente aquilo que o consumidor deseja, de acordo (FILHO, 2002).

Além dos aspectos por hora apresentados, os meios de comunicacdo também
estimulam certos comportamentos. Por isso, 0s profissionais que criam 0s anuncios trabalham
para o desenvolvimento e formacdo de atitudes e personalidades, voltadas para o uso dos
produtos difundidos. Sendo assim, a melhor maneira da midia estimular o consumidor é por
meio da persuasdo e da manipulacdo de opinides. Com isso, podemos afirmar que a
publicidade manipula os sentimentos e emogdes, que sdo 0s responsaveis pela constante
concepgdo de necessidades e de desejos, cada vez mais dificeis de serem supridos pela
populacéo.

% Disponivel em: <http://www.culturamix.com/beleza/produtos/campanha-dove-pela-real-beleza >. Acesso em:
18 dez. 2013.
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No proximo capitulo veremos como a propaganda sofreu variagdes da década de 90
para 0s anos 2000 em relacdo a abordagem dessas diversidades.
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4 DESCRICAO E ANALISE DE PROPAGANDAS DE BELEZA FEMININA

O presente capitulo tem como principal funcao analisar as propagandas de produtos de
beleza da década de 90 e as propagandas de produtos de beleza a partir dos anos 2000.
Pretendemos avaliar quais as principais mudancas que ocorreram nas propagandas devido a
maior insercéo da classe C no mercado consumidor.

Para isso, analisaremos a composicao da classe C e quais 0os caminhos utilizados pelas
propagandas para absorver essa classe no consumo. Pretendemos, pois avaliar o papel das
empresas nesse novo mercado e quais medidas tém sido utilizadas para cativar 0s
consumidores da nova classe média brasileira.

Ap0s isso, faremos um exame das propagandas de produtos de beleza de diferentes
épocas (década de 90 e os anos 2000) para avaliar as mudancas que ocorreram nos padrdes de

beleza e nos cosméticos.

41 COMPOSICAO DA CLASSE C

Como discutido nos capitulos anteriores, a nova classe C brasileira se tornou mais
atrativa para o consumo devido o crescimento do nimero de pessoas nessa classe, por meio
do aumento da sua respectiva renda, do crescimento econémico, da diminuicdo das
desigualdades, da estabilizacdo econdmica, entre outros aspectos. O acesso a0 consumo e o
aumento da renda comp&em os principais pontos que destacam esta classe como consumidora.

Logo, o interesse em fabricar produtos e oferecer servigos a essa classe se tornou um
atrativo para muitas empresas, que viram na classe C a possibilidade de aumentar o lucro e
expandir o comércio para além das classes A e B.

Visto que o consumo na classe C aumentou significativamente e que as empresas
precisavam se adequar a essa nova realidade econémica do pais, em que a classe C passou a
ser vista como um negdcio lucrativo; muitos estudos surgiram para definir quais os anseios,

0s comportamentos e 0s habitos dessa classe.
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Segundo o projeto “Vozes da Classe Média™**

, quase 80% dos novos integrantes da
classe C sdo negros. Do total de 104 milhdes de pessoas que participam da classe média, 53%
s30 negros e 47% sdo brancos™.

O estudo de 2010 do Ibope: “Classe C Urbana do Brasil: Somos Iguais, Somos
Diferentes” indica que quase 100 milhdes de pessoas fazem parte da classe C, sendo esta
classe composta por maioria jovem e magra. Esse estudo revela que essa classe é mais
otimista e planeja consumir ou adquirir cada vez mais*®.

Sendo assim, para atender essa classe, as empresas tém investido em novas
tecnologias, em variedade de produtos e precos mais baixos, que possibilitem que a classe C
possa ter acesso aos produtos e servigos. Esses novos consumidores estdo avidos por realizar
seus sonhos, como ter a casa propria, ter acesso a bens e servi¢os (antes distantes de sua
realidade econdmica) e por consumir cada vez mais. Portanto, a classe C se tornou uma classe
consumista, que faz diversos esforgcos para conseguir o que deseja. O consumidor dessa classe

se caracteriza por:

Como o proprio nome sugere, ele compra muito e por impulso,
frequentemente mais do que a renda permite. E aventureiro, extrovertido, um
tanto quanto vaidoso e sonhador. Acostumou-se a viver com dividas e ndo se
preocupa muito com isso. Muita gente o classificaria como o emergente
deslumbrado com as benesses que o dinheiro pode trazer (HERZOG, 2009,
p. 58).

Por isso, 0 comércio popular tem proporcionado lucros para empresarios que apostam
na classe C. Sendo que, para ser bem sucedido nesse mercado, eles tém executado medidas
para alcancar esses novos consumidores. Dessa forma, para conhecer melhor esses
consumidores, juntamente com seus desejos, seus comportamentos, habitos e valores, que
muitas pesquisas apontam para 0s anseios e as formas de convencer essa nova classe média.

Porquanto, se tornou interessante para as empresas investir em meios de divulgar os
produtos e servicos para a classe C, sendo que esta divulgagdo deveria ndo sé atrair o publico-
alvo, mas também convencé-lo sobre a importancia de utilizar tais produtos e servigos.

Um dos melhores atrativos para aumentar o consumo dessa classe sdo produtos de

qualidade por menores precos. A classe C almeja produtos de qualidade, variedade e preco

% Projeto realizado pela Secretaria de Assuntos Estratégicos (SAE).
% Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/mercado/1156850-negros-sao-80-da-nova-classe-media-
brasileira.shtml>. Acesso em: 7 jan. 2014,
% Disponivel em: <http://www.ibope.com.br/ptbr/noticias/Paginas/IBOPE%20apresenta%_20estudo%20in%C3%
A9dito%20sobre%20a%20classe%20C.aspx>. Acesso em: 8 jan. 2014,
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acessivel, o que provoca uma mudanca relativamente grande no mercado, pois essa classe se
tornou mais exigente na hora da compra.

Por causa das mudancas ocorridas no mercado e da maior insercdo da nova classe C
no consumo, 0S empresarios passaram a investir em estratégias para reduzir precos e custos,
por meio de terceirizagdo da producdo, promocdes, corte de desperdicios, etc.

Segundo a pesquisa “Classe em movimento: o consumidor mais por menos redefine o
varejo”, o consumidor da classe C possui condigdes de compra, exige mais do atendimento,
pois deseja melhores servicos e ainda quer pagar menos. De acordo com a pesquisa, 91% dos
entrevistados apontam o valor do produto como principal atributo na decisdo de compra.

Com isso, muitas empresas do ramo de cosméticos tém apostado em linhas de
produtos mais acessiveis. A Avon®’ e a Natura®® sio exemplos de empresas que possuem
diversas linhas de produtos de maquiagem com variados custos, desde precos elevados até
precos mais acessiveis.

A Avon possui variadas linhas de tratamentos para oferecer a populacdo. No quesito
maquiagem, a empresa possui duas linhas com precos diferentes para atender publicos

variados: linha Color Trend (precgos baixos) e linha Renew (precos elevados).

Ao ke fars § taRdl Jode
A (a4 4 homs 00 v

(193 pesadan

Fonte: Catalogo da Avon de 2011.%°

" Empresa norte-americana de venda direta de cosméticos, com atuac&o em mais de 100 paises.

%8 Empresa brasileira que atua no setor de cosméticos.

% Disponivel em: <http://silviadaujotas.blogspot.com.br/2011_04 26 _archive.html >. Acesso em: 14 jan. 2014.
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Figura 15 - Propaganda de maquiagens Avon 1l

Novo acabamento

e novas tonalidades ‘\-5

Fonte: Catalogo da Avon de maio de 2011.%

A diferenca de preco dos batons das duas linhas da Avon é demasiada. Enquanto que
na linha Color Trend, cada batom custa R$ 4,99 (um preco bem acessivel a pessoas de baixa
renda), na linha Renew, cada batom custa R$ 26,90. A diversificacdo da oferta de produtos
busca inserir mais pessoas no consumo e atender a diferentes pablicos ou classes, o que
proporciona mais lucro para a empresa. Por isso, muitas empresas de diferentes ramos tém
investido em linhas que atendam pessoas de classes econdmicas mais favorecidas e pessoas de
classes econdémicas menos privilegiadas economicamente.

A Avon é uma empresa norte-americana com altos indices de venda no Brasil, cuja
principal caracteristica € a revenda direta, realizada por revendedoras de todo o Brasil. De
acordo com o site da empresa, as revendedoras de produtos da Avon estdo presentes em toda
parte e sdo mulheres de diversas idades, classes e experiéncias. Segundo dados da empresa
existem mais de 6,5 milhdes de revendedoras autbnomas de produtos Avon, em cerca de 100
paises, que produzem ganhos para a empresa de US$ 45 bilhdes (AVON, 2012).

O publico-alvo da Avon é bem variado, pois como qualquer pessoa pode se tornar
uma revendedora, que vendera os produtos para amigas e vizinhas, logo, a empresa conta com

consumidoras de multiplas classes e lugares.

“0 Disponivel em: <http://carolinapuroglitter.blogspot.com.br/2011_05_01_archive.html>. Acesso em: 14 jan.
2014.
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Assim como a Avon, a Natura também trabalha com a venda direta, por meio de
consultoras e consultores em todo o Brasil. A empresa possui diversas linhas de produtos de
beleza com diferentes margens de precos para atender distintas classes econdmicas. Além
disso, a empresa conta com produtos para criancas, jovens, adultos e idosos, o que colabora
para 0 aumento do namero e diversificacdo de usuérios.

A linha de maquiagem Natura Faces possui produtos com valores mais baixos e é

voltada para um publico com menos poder aquisitivo, o que pode ser observado na Figura 16.

Figura 16 - Propaganda de maquiagem Natura, linha Natura Faces
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Fonte: Catalogo Natura, Ciclo 17 de 2011 — V4.*

Ja a linha Natura Una é voltada para um publico com maior poder aquisitivo, que pode
pagar mais por produtos de maquiagem. H& uma discrepancia nos precos das linhas Natura
Faces e Natura Una, que pode ser observada na diferenca de precos e até mesmo na qualidade
dos produtos. A Figura 17 apresenta alguns produtos da Natura Una e 0s seus pre¢os, que sdo
mais elevados quando comparados a linha da Natura Faces.

*I Disponivel em: <http://biasuaconsultoranatura.blogspot.com.br/2011/11/promocoes-e-lancamentos-revista-
natura_02.html >. Acesso em: 14 Jan. 2014.
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Figura 17 - Propaganda de maquiagem Natura, linha Natura Una
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Fonte: Catalogo Natura, Ciclo 17 de 2011 — V4*

Devido a esse novo perfil de consumidores, a propaganda necessita ser efetiva, ou
seja, ela precisa atingir e motivar o interesse de compra desse publico. Para isso, 0s
profissionais de marketing buscam elaborar e executar agbes que considerem o
comportamento desse novo mercado consumidor e possa gerar lucros as empresas voltadas
para esse setor da sociedade.

Dessa forma, as propagandas utilizam diversos recursos que produzem no consumidor
0 desejo de comprar, de adquirir e de estar envolvido nesse meio social de consumo, em que

consumir se tornou uma forma de status e de elevagéo social.

4.2  ANALISE DE PROPAGANDAS ANTIGAS E NOVAS

A partir das reflexdes precedentes, o presente sub-item tem como finalidade analisar

0s anuncios de beleza que circularam na midia na década de 90 e a partir dos 2000.

2 Disponivel em: <http://biasuaconsultoranatura.blogspot.com.br/2011/11/promocoes-e-lancamentos-revista-
natura_02.html>. Acesso em: 14 jan. 2014.
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Pretendemos realizar um didlogo entre as propagandas e observar quais as mudangas que
ocorreram ao longo do tempo em relacdo aos estilos de beleza. Por meio dessas imagens
analisaremos se com o advento da classe C ocorreu uma mudanca nas propagandas a fim de
inserir as mulheres dessa classe no consumo de cosmeéticos, em busca do ideal de beleza
magra feminina.

Pretendemos avaliar se as mudancgas nos estilos e nos produtos de beleza feminina
(que ocorreram a partir dos anos 2000) estdo diretamente relacionadas as mudancas sociais,
como o advento da classe C, e, para além disso, se elas estdo expressas nas propagandas de
produtos de beleza.

Como observado no capitulo 2, a propaganda € um meio de comunicacdo que
possibilita o fluxo de informacdes, que apresenta produtos e servigos a consumidores, que
imp0e opinides e estilos, entre outras caracteristicas. Devido a esses atributos, ela se tornou o
principal meio utilizado por inddstrias e empresas para promover 0 consumo.

Por ser formadora de opinides, a propaganda imprime nos espectadores o desejo de
comprar e de usufruir o que € mostrado na televisdo e nos anuncios, que focam seus esforcos
em motivar e convencer o consumidor a comprar. Ha uma busca por despertar os desejos dos
consumidores e esse € um dos focos da propaganda.

Dessa maneira, as propagandas de produtos de beleza buscam despertar nas
consumidoras o desejo de obter tais produtos para alcancar os resultados que séo relatados nos
discursos dos anuncios. H& um incentivo para o cuidado do corpo (que pode ser a pele, 0s
cabelos, etc.) e os produtos sdo mostrados como o0 meio de alcancar a beleza magra ideal e/ou
manté-la.

Como os produtos de beleza sdo voltados principalmente para o publico feminino, ha
mais propagandas desses produtos para as mulheres do que para os homens. As empresas
utilizam de imagens de modelos femininas para os anuncios de beleza. H4 uma crescente
mudanga nesse cenario, pois se observa o aumento de propagandas de produtos de beleza
masculina, mas que nédo sera tratado nesse trabalho.

A marca Seda® é uma das principais marcas de xampus, cremes e condicionadores do
Brasil. Segundo o site da empresa Unilever**, os primeiros xampus da seda lancados em 1968

foram: Beleza para os cabelos normais (ou seja, lisos); Lanolina, para os cabelos secos; Limé&o

3 Marca pertencente a empresa multinacional europeia Unilever, sendo administrada no Brasil pela Divisao de
Higiene e Beleza da Unilever Brasil Ltda.
* Empresa fabricante de produtos de higiene pessoal e limpeza, alimentos e sorvetes, que opera em mais de 100
paises.
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para os cabelos oleosos; e Ovo para os cabelos opacos®. Na década de 90, foram lancadas
diversas linhas de tratamento, como Seda Pro, Seda Ceramidas, Seda Melanina UV (para
cabelos escuros), Seda Hidraloe e Seda DNA Vegetal.

Ja nos anos 2000 foram lancadas as linhas Seda Keraforce (para cabelos crespos),
Seda Color Vital (para cabelos tingidos), Seda Selective (cabelos mistos), Seda Verdo, Seda
Citric Fresh, etc.

A partir de 2010, a marca investe em linhas cocriadas por experts, como as linhas Seda
Clima Resist, Seda Pro Natural, Seda Pds-Alisamento Quimico, Seda Liso Perfeito, Seda
Oleo Control, etc. Em 2012 a marca lanca também um produto voltado para atender o pablico
masculino, que é a linha Seda Men Controle de Queda.

Os produtos de beleza séo voltados principalmente para o publico feminino, por isso,
h& mais propagandas desses produtos para as mulheres do que para 0os homens.

Ao analisar as propagandas que circulam na midia, observamos que hd uma diferenca
na abordagem das mesmas em diferentes épocas. Como analisaremos as propagandas da
década de 90 e dos anos 2000, buscaremos, pois observar se as propagandas acompanham as
mudangas sociais que ocorreram no Brasil nos anos 2000, com o surgimento de uma nova
classe C mais consumista.

Primeiramente, analisaremos as propagandas de produtos para os cabelos que

circularam na midia, por meio de anincios em revistas na década de 90.

*® Disponivel em: <http://www.unilever.com.br/Images/Seda_tcm95-107549.pdf >. Acesso em: 10 jan. 2014.
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Figura 18 - Propaganda da marca Seda Ceramidas
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Fonte: Seda Ceramidas, margo de 1998.%

As empresas de produtos para os cabelos produzem diversas propagandas para cabelos
lisos, cacheados, enrolados e crespos. A maioria das propagandas e dos anincios imprime a
nocdo de cabelo ideal ou cabelo desejado. Dessa forma, as propagandas mostram que ao
utilizar os produtos para os cabelos, estes se tornardo macios, sedosos e bonitos como 0s
cabelos das modelos que sdo mostradas na publicidade.

Em diversas propagandas de produtos para cabelos nota-se que ha um padrdo de
beleza ideal que afirma uma ideologia, ou seja, a imposicao estética do cabelo liso. A maioria
das mulheres brasileiras ndo possui cabelos lisos, devido a miscigenacao, que proporcionou a
mistura de ragas e que promoveu caracteristicas diversas para a populacao brasileira, inclusive
no cabelo. Por isso, no Brasil hd muitos tipos de cabelos, que expressam a diversidade de
beleza do pais.

Apesar disso, muitas propagandas da década de 90 de produtos para cabelos ndo
abordavam a miscigenacgdo e a diferenca tdo presente na sociedade brasileira. Havia poucos
produtos voltados para cabelos cacheados e crespos e o ideal de cabelo era o cabelo liso, ou

*® Disponivel em: <http://www.propagandaemrevista.com.br/anunciantes/por/S/> Acesso em: 10 jan. 2014.
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no méximo feito escova e loiro, como observado na figura 18, em que a modelo é branca e
possui cabelos lisos (feito escova) e loiros.

A linha Seda Ceramidas foi desenvolvida para tratar os cabelos opacos e quebradicos,
que poderiam ser lisos, cacheados e crespos, ja que todos esses tipos de cabelos podem
apresentar opacidade e quebra, no entanto, as propagandas da década de 90 apresentavam
modelos com cabelos lisos, 0 que transmitia a ideia que o produto era voltado para esse
publico e/ou modelo ideal de beleza feminina.

Observamos, pois, que as propagandas brasileiras de produtos para os cabelos ndo
expressavam a diversidade cultural do pais, pois havia o discurso dominante de cabelo ideal

(o cabelo liso ou feito escova) e a maneira como obter esse cabelo.

Figura 19 - Propaganda Seda Ceramidas, outubro de 1996
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Fonte: Propagada em Revista.”

N&o havia a preocupacdo em abordar a diferenca que existe na sociedade brasileira.
Além disso, os cabelos lisos, cabelos do biotipo feminino branco, desejados por muitas
mulheres, eram estampados na midia como a beleza ideal. Nesse periodo a variedade de

produtos da marca Seda para os cabelos era bem reduzida e ao longo da década de 90 foram

*" Disponivel em: <http://www.propagandaemrevista.com.br/produtos/25/Higiene/>. Acesso em: 10 jan. 2014.
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langados novos produtos, que buscavam atrair novas consumidoras, como foi o caso da linha
Seda Melanina UV.

Figura 20 - Propaganda Seda Melanina UV, janeiro de 1998
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Fonte: Propaganda em Revista. %

A linha Seda Melanina UV era voltada para tratar os cabelos escuros. A principal frase
do anuncio: “Finalmente um shampoo tdo especial quanto os meus cabelos escuros” sugere
gue antes disso ndo havia produtos voltados para esse tipo de cabelo, mesmo com tantas
mulheres brasileiras tendo os cabelos escuros. Apesar dessa mudanca, observamos que 0S
cabelos mostrados no andncio sao lisos e a modelo possui caracteristicas de pessoas brancas,
como nariz afilado, rosto e labios finos. Apesar das modificagdes, 0 alvo continua sendo a
beleza feminina branca.

Além da marca Seda, que produzia e produz produtos para o0s cabelos femininos desde
a linha profissional até a mais caseira, com precos mais acessiveis, a marca L’oreal também
participou e participa desse mercado na década de 90 e também possuia produtos para atender
as consumidoras de produtos para os cuidados dos cabelos.

A L’oreal ¢ uma empresa multinacional francesa especializada em produtos para

cabelos, em perfumes, em protetores solares e em produtos dermatoldgicos. O seu ingresso no

“8 Disponivel em: <http://www.propagandaemrevista.com.br/produtos/25/Higiene/>. Acesso em: 10 jan. 2014.
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Brasil ocorreu no ano de 1939, mas foi em 1959 que a L’oreal se instalou definitivamente no
pais.*® Os produtos de cabelo da empresa para o grande publico s&o principalmente vendidos
com o nome L’oreal Paris e apesar de ser uma linha mais voltada para a classe baixa (assim
como os produtos da Seda), podemos observar pelas propagandas da década de 90 que ndo ha
nas propagandas a representacdo dos variados tipos de belezas que se encontram na
sociedade. Assim como nas propagandas da Seda, as imagens das modelos da L’oreal
apresentam a valorizacdo da beleza branca e dos cabelos lisos, como mostram as Figuras 21 e
22.

Figura 21 - Propaganda Shampoo Elséve Alpha-Jojoba, outubro de 1996
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Fonte: Propaganda em Revista. *°.

*° Disponivel em: <http://www.loreal.com.br/_pt/_br/html/nossa-empresa/conhecendo-a-1-oreal-brasil.aspx?>
Acesso em: 10 jan. 2014.
% Disponivel em: <http://www.propagandaemrevista.com.br/anunciantes/por/L/>. Acesso em: 10 jan. 2014.
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Figura 22 - Propaganda Elseve Multivitaminas, marco de 1998
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Em diversas propagandas de produtos para cabelos nota-se que ha um padrdo de
beleza ideal que afirma uma ideologia dominante, ou seja, a imposi¢éo estética do cabelo liso
da mulher branca. A maioria das propagandas e anincios imprime essa nocao de cabelo ideal
ou de cabelo desejado. Dessa forma, as propagandas mostram que ao utilizar os produtos para
0s cabelos, estes se tornardo macios, sedosos e bonitos como os cabelos das modelos brancas
que sdo mostradas na publicidade.

A argumentacdo que cada anuncio traz, por meio das frases que acompanham as
imagens, busca convencer os consumidores do poder de tal cosmético e quais os beneficios
que ocorrem com 0 uso do produto. Por isso, o recurso da persuasdo é amplamente utilizado
nas propagandas.

Para que o consumidor concorde como 0s argumentos apresentados nos anuncios, as
mensagens buscam induzi-lo a uma possivel interpretacdo. Como ndo se deve obrigar o
consumidor a adquirir o produto ou servico, os publicitarios utilizam de métodos que
comuniquem a mensagem de forma sedutora, que atraia a aten¢do e que convenga O

consumidor.

*! Disponivel em: <http://www.propagandaemrevista.com.br/anunciantes/por/L/>. Acesso em: 10 jan. 2014.
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A publicidade busca conquistar o cliente para o seu produto, por isso, com o auxilio de
tais mecanismos de afirmacéo, o texto publicitario procura fazer com que o leitor conclua, a
partir das premissas, que efetivamente precisa daquele produto, pois este Ihe trard beneficios,
que podem ser beleza, salde, satisfacdo pessoal, aceitacéo, etc.

As propagandas da década de 90 exprimem essa ideia de salde, de beleza branca e de
cuidados a partir da utilizacdo dos cosméticos apresentados, mas para, além disso, elas
também idealizam e transmitem um padrdo de beleza, que ao ser estimulado pela midia
estabelece ao publico quais caracteristicas sdo aceitaveis e quais sao indesejaveis.

A questdo principal que notamos ao analisar essas propagandas é a falta de
representacdo das outras mulheres, como, por exemplo, a mulher negra e dos tipos de cabelos
(que podem ser ondulados, cacheados ou crespos). Na década de 90, a classe C ndo era téo
heterogénea como o € nos dias atuais. Havia uma distancia maior entre as classes média e
baixa. Esse espaco expressava a desigualdade entre as classes e a pobreza tdo presente na
sociedade brasileira, devido a ma distribui¢do dos recursos e a escassez da renda.

Por causa disso, a representacdo da diferenca e da diversidade ndo era observada na
década de 90, mesmo quando os produtos eram voltados para a classe mais popular, como é o
caso da Seda e da L’oreal Paris, pois a classe C era mais homogénea e ndo representava a
diversidade da populacdo brasileira, além de ndo possuir uma fatia significativa da populacéo.
Posteriormente, essa classe passou a ser a “grande classe” brasileira por conter a maior
parcela populacional, devido principalmente a ascensdo social das classes mais pobres, com

mobilidade da classe D para a classe C.
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Gréfico 2 - Piramide das classes, 2011
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Sendo a pobreza um dos principais aspectos para o0 baixo consumo das classes
subalternas, a partir dos anos 2000, com a diminuicdo dos indices de pobreza no Brasil, foi
possivel que o consumo dessas classes aumentasse significativamente. Além disso, a
conquista da estabilidade e a implantacdo de politicas sociais, contribuiriam para a ascensao
da classe C.

Como nosso intuito € avaliar as propagandas mais antigas e quais aspectos de beleza,
ou seja, quais os estilos de beleza eram veiculados na midia, também analisaremos
propagandas de maquiagem da década de 90. Para este trabalho pesquisaremos propagandas
de maquiagem da marca Avon, que anunciava seus produtos principalmente em revistas. De
acordo com o site da empresa, a Avon possui 125 anos de atividade e é voltada para o pablico
feminino. A empresa é lider mundial no mercado de beleza e estad no Brasil ha 60 anos, onde
comercializa seus produtos a precos acessiveis em todo o territério do pais (AVON, 2013).

Nas propagandas a seguir, observamos que as mulheres possuem tracos de pessoas
brancas, como nariz afilado e cabelos lisos. Nesse periodo observamos que ndo eram expostas
mulheres negras para apresentar o produto ao consumidor. As propagandas da Renew

representavam melhor a diversidade de belezas presentes no Brasil.

%2 Disponivel em: <http://www.cps.fgv.br/cps/bd/clippings/nc0873.pdf>. Acesso em: 10 jan. 2014.
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Figura 23 - Propaganda Avon, Linha Renew Intense, outubro de 1996
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Fonte: Propaganda em Revista. >

Figura 24 — Propaganda Avon, Linha Renew, julho de 1997

Fonte: Propaganda em Revista. >

53 Disponivel em: <http://www.propagandaemrevista.com.br/anunciantes/por/A/>. Acesso em: 11 jan. 2014.
> Disponivel em: <http://www.propagandaemrevista.com.br/anunciantes/por/A/>. Acesso em: 11 jan. 2014.
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Figura 25 - Propaganda Avon, Renew Eye, fevereiro de 1997
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Fonte: Propaganda em Revista®.

Além de veicular uma beleza ideal, que se passava como uma meta a ser alcancada
pelas mulheres e de transmitir valores expressos por meio das frases do anuncio, como “Vocé
ndo tem mais idade para ter dobrinhas.” Souza (2003), afirma que as propagandas que incitam
0 consumo sao voltadas para um grupo especifico, que neste caso como observamos sdo as
mulheres brancas. A classe C dessa época ndo possuia tantos negros e negras como observou-
se nos anos 2000, depois da ascensdo e aumento da classe.

Outro aspecto que observamos € a falta de propagandas de maquiagens voltadas para
os diferentes tons de peles, que no caso do Brasil, diferenciados tons de peles, devido
principalmente a miscigenacdo. Nas figuras a seguir € possivel perceber que as imagens
veiculadas ao lado das maquiagens sao de mulheres brancas com caracteristicas européias, o
que de fato demonstra a falta de representacdo da diversidade (tdo presente no Brasil) e da

miscigenacao.

> Disponivel em: <http://www.propagandaemrevista.com.br/anunciantes/por/A/>. Acesso em: 11 jan. 2014.
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Figura 26 — Propaganda Avon, Color, outubro de 1997

\

AYV O N

Fonte: Propaganda em Revista. >

Figura 27 — Propaganda Avon, Beyond Color, setembro de 1997
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>® Disponivel em: <http://www.propagandaemrevista.com.br/anunciantes/por/A/>. Acesso em: 11 jan. 2014.
>’ Disponivel em: <http://www.propagandaemrevista.com.br/anunciantes/por/A/>. Acesso em: 11 jan. 2014.
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Apesar dos avangos tecnologicos, principalmente na area dos cosméticos, na década
de 90 havia poucas maquiagens para classes mais baixas. N&o havia investimentos por parte
das industrias para atender publicos variados, ou seja, de diferentes classes. 1sso ocorria
devido a falta de consumo das classes baixas em relacdo aos cosméticos. Como visto
anteriormente, a populacao brasileira gastava mais com bens necessarios, pois ndo possuiam
renda o suficiente para gastos considerados supérfluos e que ndo atendiam as necessidades
primarias. Assim, ndo era lucrativo investir em produtos que atendessem os variados tipos de
beleza, j& que nas classes que mais consumiam 0S cosméticos havia a predominancia de
mulheres brancas.

A partir dos anos 2000 houve uma significativa mudanca nas propagandas de
cosméticos, em que os estilos de beleza foram inseridos nessas propagandas. Devido as
mudancas sociais e econdmicas que ocorreram desde a década de 90, os brasileiros passaram
a consumir mais e a classe C sofreu um “inchamento”, o que contribuiu ainda mais para o
aumento do consumo.

Por esse motivo, a classe C passou a interessar a empresarios e industrias, que viram a
possibilidade de aumentar suas riquezas a partir da venda de produtos para a classe média
brasileira. Para que isso ocorresse, foi necessario mudancas nas propagandas de produtos de
beleza, nos produtos em si, nos precos e na forma como atrair novos consumidores.

A empresa Seda passou a fabricar produtos para cabelos cacheados e crespos, ja que o
alvo era atender a heterogeneidade da classe C, que possui um numero significativo de
mulheres negras e biotipos distintos. Além das linhas de produtos para cabelos lisos, a Seda
passou a investir em linhas para outros tipos de cabelos e também passou a inserir mulheres
negras em suas propagandas. O cabelo cacheado que ndo era visto nas propagandas da década
de 90 passou a fazer parte das propagandas a partir dos anos 2000, como expressa a figura a

sequir.
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Figura 28 — Propaganda Seda Reconstrucdo Estrutural, 2013
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Fonte: Agéncia Brocco.™
De acordo com o site da empresa, foram langados produtos especificos para 0s

cabelos. No ano 2000, foi langado no mercado o Seda Keraforce, voltado para os cabelos
crespos, que foi relangcado em 2013 com nova formula.

Figura 29 -Propaganda Novo Seda Keraforce, 2013

Fonte: R7 Entretenimento.*

%8 Disponivel em: <http://www.agenciabrocco.com.br/>. Acesso em: 11 jan. 2011.

% Disponivel em: <http://entretenimento.r7.com/moda-e-beleza/noticias/informe-publicitario-20130131.html>.
Acesso em: 11 jan. 2014.
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Em 2006 foi lancada a linha Seda Formas, com produtos para real¢ar as formas de
cada tipo de cabelo: Seda Cachos Comportados, Seda Liso Perfeito e Seda Ondas Marcantes.
Essas linhas foram relancadas em 2011, em que a linha para cabelos lisos passou a ter duas
variantes: Seda Liso Perfeito e Sedoso e Seda Liso Extremo Total. Ja a linha de cachos passou

a apresentar a variante Seda Cachos Comportados e Definidos®.

Figura 30 - Propaganda Seda Liso Perfeito e Sedoso, 2011
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Fonte: Unilever.%

Figura 31 - Propaganda Seda Cachos Comportados e Definidos, 2011
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Fonte: Blog Fashionista Baiana.®

% Disponivel em: <http://www.unilever.com.br/Images/Seda_tcm95-107549.pdf ,> Acesso em: 11 jan. 2014.
%1 Disponivel em: <http://fashionistabaiana.blogspot.com.br/2012/03/seda-cocriacoes.html>. Acesso em: 11 jan.
2014.

%2 Disponivel em: <http://fashionistabaiana.blogspot.com.br/2012/03/seda-cocriacoes.html>. Acesso em: 11 jan.
2014.
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Ao analisar as propagandas da L’oreal, também notamos a insercdo de novos tipos de
beleza, que antes ndo eram retratados nas propagandas da década de 90. As imagens a seguir
demonstram a insercdo da mulher negra e do cabelo cacheado nas propagandas, visando atrair
e atender as consumidoras negras e da classe C. Foram criados produtos especificos para

cabelos com quimica (alisados e tingidos) e cabelos cacheados a crespos.
Figura 32 - Propaganda Elseve Reparagdo Total 5, 2011
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Fonte: Blog Fashionista Baiana.®®

® Disponivel em: <http://mundodacassita.blogspot.com.br/2011/03/drops-celebridades.html>. Acesso em: 11 an.
2014.
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Figura 33 - Propaganda Elséve Hidra-Max Colé&geno, 2010
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Fonte: Fotolog Taisdiva®.

Hara (2003) afirma que a empresa ao praticar o marketing direcionado para um
determinado mercado precisa conhecer e conquistar o seu cliente, de maneira que suas a¢oes
devem focar o publico e o mercado-alvo a fim de cativa-los. Sendo assim, as empresas que se
voltaram para o consumo da classe C tiveram que mudar o foco das propagandas e ressaltar a
beleza negra e os produtos que atendam essas mulheres.

Apesar da pele negra e dos cabelos cacheados, as modelos mantém tragcos mais finos e
a magreza ideal de beleza feminina, ou seja, a diversidade admitida, desde que os padrdes de
magreza sejam preservados.

O reconhecimento da classe C no mercado potencial se deve como visto a ascensao
social dessa classe, por isso, novas formulacdes em produtos e servigos foram realizadas para
atender e superar as expectativas da classe média. Por isso, ha um destaque e preocupacao na
midia com a saude e beleza diversificada. Além disso, muitas propagandas transmitem a ideia
de que ndo é preciso gastar muito para ter os cabelos dos sonhos, a pele desejada, a roupa da
moda, e assim por diante, basta seguir, de forma mais aproximada possivel o ideal de beleza
feminino socialmente aceito.

* Disponivel em: <http://www.fotolog.com.br/taisdiva/62598179/>. Acesso em: 11 jan. 2014.
88



Com esse discurso, supermercados, lojas de moveis e 0s mais variados segmentos tém
conquistado o publico da classe média, que, atraidos pelo preco baixo, consomem mais. A
figura a seguir € uma demonstracdo da estratégia de marketing para atrair os consumidores
pelo preco. A loja de moveis e eletrodomésticos Ricardo Eletro® investe em propagandas que
ressaltam a preocupacdo de vender produtos com precos baixos para os clientes, sendo essa

uma estratégia enraizada nos negocios da empresa.

Figura 34 - Propaganda Ricardo Eletro
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Fonte: Sinapro Minas Gerais.®

No setor de maquiagem também observamos a mudanca na representacdo da beleza e
na insercdo de produtos voltados para mulheres. Na década de 90 havia a predominéancia da
beleza branca nos andncios de cosmeéticos, ja que os produtos eram voltados para mulheres
brancas e havia pouca variedade no mercado que atendessem a diversidade de mulheres. A

partir dos anos 2000, as empresas de cosméticos passaram a fabricar variedade de produtos

® Rede de varejo de eletrodomésticos do Brasil.
% Disponivel em: <http://sinapromg.com.br/sinaproonline/edicao20/html/edicao20-c02.html>. Acesso em: 11
jan. 2014.
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para atender diferentes mulheres. Nas figuras a seguir notamos essa inser¢do da mulher negra

na maquiagem.

Figura 35 - Propaganda Avon, Renew Ultimate, marco de 2008

Fonte: Revista Fator Brasil.®’

Figura 36 - Propaganda Look Loira e Mulata, 2011
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Fonte: C & C Cristina Cosméticos.®

*” Disponivel em: <http://revistafatorbrasil.com.br/ver_noticia.php?not=32550>. Acesso em: 11 jan. 2014.
®Disponivel em:  <http://cceristinacosmeticos.blogspot.com.br/2011/12/avon-shine-revolution-batomgloss.
html>. Acesso em: 11 jan. 2014.
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Figura 37 — Propaganda Look Negra e Morena Clara, 2011
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As imagens ressaltam que houve a insercdo da mulher negra nas propagandas de
maquiagem. Vale destacar que a producdo e venda de produtos para mulheres brancas
continuam, o que mudou foi a insercdo de mais produtos para outros tipos de mulheres, ou
seja, outros tipos de beleza. H4 uma constante incorporacdo das diferentes belezas e tons de
pele, como vimos nos anuncios da Avon, desde que ajustadas ao modelo ideal de mulheres
magras, longilineas, com rosto e tragos mais finos como antes.

Observamos a partir dessas imagens que houve a insercdo parcial da diversidade e da
diferenca feminina nas propagandas, no entanto, ainda existem estere6tipos e padrbes de
beleza. H& pouca representacdo da diversidade, a maioria das modelos dos anincios séo
magras e jovens, o que indica a predominancia de uma sociedade da juventude eterna e do
corpo perfeito, pautado na beleza magra, mas que ndo trataremos nessa dissertagéo.

Ao analisar todas essas imagens é possivel estabelecer uma grande diferenca nas
propagandas da decada de 90 com as propagandas que comegaram a circular nos anos 2000.
A beleza que antes era predominantemente branca e os produtos com pouca variedade
sofreram alteragbes com o advento da classe C, que pelo aumento do numero de pessoas
passou a consumir mais, sendo esta a principal classe consumidora nos anos 2000. Essa

mudancga na sociedade provocou, como observamos ao longo da andlise das propagandas,

®  Disponivel em:  <http://cceristinacosmeticos.blogspot.com.br/2011/12/avon-shine-revolution-batom-

gloss.html>. Acesso em: 11 jan. 2014.
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uma mudanga parcial nos padrdes de beleza, que passaram a se expandir e abordar diferentes
tipos de beleza, ou seja, as transformacdes sociais e econdmicas influenciaram as mudangas
nas propagandas de produtos de beleza, que ao buscar inserir a classe C no consumo passaram

a abordar a diversidade, a qualidade e o preco baixo nas propagandas.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo procurou apresentar um panorama da sociedade atual, em que ha
uma maior insercdo da classe C no consumo, 0 que provoca mudangas na sociedade e
principalmente, no mercado e na midia. Devido as mudancas ocorridas no cenério social,
politico e econdémico do Brasil na década de 90 e nos anos 2000, um novo desafio para a
comunicacdo publicitaria foi instaurado.

De fato, a ampliagdo da classe C nos Ultimos anos passou a impulsionar o mercado de
produtos e servicos, devido ao seu maior e melhor poder de compra e a0 consumismo
instaurado nessa classe. Um contingente populacional passou a consumir mais no Brasil e
esses novos consumidores possibilitaram o aumento do mercado, o que impulsiona a pratica
de novas estratégias pelas industrias e empresas para conquistar a classe C e inseri-la no
mercado dos mais variados tipos de produtos.

No mercado de cosméticos, observamos que as principais estratégias para convencer e
atender a classe C se baseiam na ampliacdo das linhas de produtos, com versdes mais simples
e de menor custo, produtos mais populares, reducdo do custo de producédo, pesquisas sobre o
consumidor (gostos, desejos, opinides, etc.), utilizacdo das ferramentas de comunicacao
(propagandas, anuncios, revistas, etc.), entre outros. Dessa maneira, diversas empresas
desenvolveram estratégias para reformulacdo e lancamento de produtos mais adequados a
atual realidade social.

Assim, a classe C passou a assumir o papel central da esfera de consumo e, como
muitos produtos e servicos foram criados para atender esse segmento, a propaganda se tornou
fundamental para 0 aumento das vendas, pois é ela quem apresenta e quem imprime a nogdo
de necessidade nos consumidores. A publicidade é quem faz o elo entre 0 mercado e a
demanda. Por isso, a propaganda é de suma importancia para impulsionar o mercado e para
ampliar desejos e levar informagdes aos novos consumidores.

Levando-se em consideragdo esses aspectos, notamos que houve mudangas nas
propagandas de cosméticos da década de 90 para os anos 2000. A fim de atender os novos
consumidores (classe C), as propagandas passaram a focar os seus discursos nos precos dos
produtos, que neste caso sdao mais baixos para que mais pessoas possam compra-los. Além
disso, passou-se a fazer referéncia aos variados tipos de belezas passaram nas propagandas, a

fim de atender ndo sé as mulheres brancas, mas as morenas e as negras também.
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Outra caracteristica observada € a maior presenca de produtos especificos para cabelos
de variadas formas, sendo que na década de 90, as imagens das modelos expressas nas
propagandas eram de loiras de cabelos lisos. Nos anos 2000 observamos que as modelos
possuem caracteristicas variadas e os produtos sdo mais adequados para a multiplicidade de
mulheres que ha na sociedade, principalmente na classe C, como pudemos constatar ao longo
do nosso trabalho.

Notamos nas propagandas a valorizacdo relativa da diferenca e os discursos sobre a
multiplicidade, porém esses discursos estdo mais relacionados com a venda dos produtos do
que com a valorizacdo da diferenca em si, ou seja, a preocupacdo é com vender mais e
alcancar também as mulheres que tenham variados tipos de beleza para o consumo. Mesmo
com essa representacdo da variedade, pela incorporacdo de diferentes mulheres nos anincios
de beleza, observamos que ha a predominancia da beleza magra, jovem, com tracos mais finos
e com o corpo perfeito.

Dessa forma, a valorizacdo da diferenca estd pautada no interesse econémico e se
firma nos discursos persuasivos das propagandas para convencer as consumidoras. Assim,
mesmo com a representacdo da diversidade h& imposicdo da magreza, da jovialidade e de
aspectos considerados belos, como ter tracos de pessoas brancas (roto e nariz fino); que ja
eram expressos nas propagandas da década de 90.

Diante desses aspectos observados, o presente trabalho buscou analisar a relagéo entre
a ascensdo da classe C com as mudancas de padrdes de beleza e as formas como a propaganda
expressa essas mudancas a fim de alcancar novos consumidores. Por meio da andlise das
propagandas buscamos comparar 0s anos 90 com os anos 2000 para avaliar se ocorreram
mudangas na representacdo da beleza feminina nas propagandas de cosméticos.

Ao observar as mudancgas na representacdo, que foram expressas nas andlises do
capitulo 4, pudemos verificar que as modificacdes observadas estdo relacionadas com as
mudangas sociais, econémicas e politicas que ocorreram no Brasil nos ultimos anos. Dentre
essas mudancas, a ascensdo da classe C, que se tornou uma classe de grande potencial
consumidor. Esse novo quadro apresentou-se como o principal aspecto para as mudancas nos
estilos de beleza e nas propagandas de cosméticos de beleza feminina.

No decorrer do trabalho buscamos apresentar como foi possivel essa mudancga nos
padrdes de beleza expressos nas propagandas de cosméticos. Para isso, trabalhamos com a
nocgédo de sociedade de consumo, visando expressar como a sociedade contemporanea se pauta

na légica do consumo. Abordamos as mudangas sociais, politicas e econémicas que
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ocorreram no Brasil desde a década de 80 e que foram fundamentais para a ascensdo da classe
C.

Também trabalhamos o conceitual de propaganda, buscando entender como ela é
utilizada para aumentar a venda e para convencer ou até mesmo manipular os consumidores.
Fizemos uma breve analise sobre o ideal de beleza feminina ao longo da historia e como
ocorre a percepcdo da beleza nas sociedades antigas e atuais. Por fim, analisamos
propagandas de produtos de beleza da década de 90 para os anos 2000, a fim de evidenciar as
mudancas ocorridas nessas propagandas e na forma como a beleza é apresentada.

Podemos concluir, a partir desse estudo, que o potencial de consumo da classe C é um
dos principais aspectos para as mudangas nas propagandas e no consumo em geral. Quanto
aos padrdes de beleza feminina, que vimos expressas nas propagandas de cosmeéticos, a partir
da maior insercdo da classe C ao mercado consumidor, nota-se a inclusdo de distintas
mulheres nos anuncios, com uma variedade de produtos e precos que atendam diferentes
belezas e pessoas, inclusive no caso de outros produtos.

A ascensdo da classe C provocou uma mudanca no sentido de flexibilizar os estilos de
beleza, principalmente com a elevacdo do poder aquisitivo de grande parte da populacédo
brasileira, se tornou necessario modificar as propagandas, 0s servigos e os produtos a fim de
inserir e satisfazer esses novos consumidores.

Compreendemos a flexibilizagdo dos estilos de beleza, pois se incluem outras belezas,
Como a negra, a asiatica, porém essa ampliacdo se da, no sentido de manter essas mulheres
ajustadas ao modelo ideal de beleza magra, longilinea, jovem, com rosto e tracos mais finos
como antes, um frescor natural e saudavel retratado por elas. Esse modelo patriarcal de beleza
persevera embora em estilos de beleza que atinjam e provoquem nas pessoas 0 desejo, a
identificacdo, 0 consumo, a aceitacdo, o pertencimento ao tipo social de mulher instituido na
nossa sociedade.

Neste sentido, o trabalho buscou apresentar o cenéario brasileiro e as principais
mudangas que ocorreram no periodo selecionado para analise das propagandas (década de 90
e anos 2000), em que se caracterizam as mudancas nos estilos de beleza feminina e na
propagacdo das imagens dos produtos no ramo dos cosméticos. Portanto, a partir dessas
analises ndo foi possivel constatar além dessa mudanca, modifica¢Ges significativas no ideal
de beleza feminina. Contrariamente, a insercéo e ampliacdo da classe C no consumo pode ser
claramente verificada tanto nas propagandas de produtos em gera, quanto nas propagandas de

produtos de beleza e na forma de apresentacdo dos mesmos nos meios de comunicacao.
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Concluimos que as mudancgas de estilos de beleza e de produtos de beleza feminina
estdo diretamente relacionadas com as mudancas sociais que ocorreram no Brasil na década
de 90 e nos anos 2000, principalmente expressas nas propagandas de produtos de beleza a

partir dos anos 2000.
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