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» OBJETIVOS
Objetivo geral

Estudar a comunicacao de grandes marcas de cosméticos para o publico feminino e seus
valores para as novas construcdes de sentidos mitoldgicas do consumo da mulher.

Objetivos especificos

Analisar campanhas de grande circulacdo da marca de cosmético Nivea, Boticario e
Dove selecionadas aleatoriamente entre outras diversas do periodo de 2005 a 2010.

Observar as possiveis consequéncias e reflexos para o pablico feminino



» METODOLOGIA E CORPUS DE TRABALHO

Utilizacdo da Semidtica francesa de origem greimasiana, dos estudos de valores
de consumo de Jean-Marie Floch e a analise do Mito de Roland Barthes para
identificacdo e analise das mitologias contidas em campanhas do Boticario, da Nivea, e
Dove entre 2005 e 2010.

Campanhas selecionadas aleatoriamente no periodo entre 2005 a 2010 a serem
analisadas:

O Boticéario: Agéncia AlmapBBDO, 2005. Revista Marie Claire. Ed. 175, Out.2005
Nivea: Agéncia Africa, 2010. Revista Marie Claire. Ed. 236, Nov.2010

Dove. Agéncia Ogilvy, 2004. Revista Marie Claire. Ed. 191, Fev. 2007



1. INTRODUCAO

Este trabalho foi desenvolvido com o objetivo de estudar as mitologias do
feminino criadas h& séculos combinadas com o que chamamos hoje de mulher

contemporanea, fruto da mais profunda e rapida revolucdo social de nossa época.

Para entender a mulher de hoje precisamos percorrer e conhecer a historia,
entender a formacao de sua identidade, de seus grupos sociais e seu posicionamento no
contexto familiar. As mulheres conquistaram direito a liberdade sexual com a pilula
anticoncepcional dos anos 60, que desvinculou sexo e procriacdo, o direito ao voto, 0
direito de ter uma profissdo e ser reconhecida pelos seus méritos profissionais, poréem
ainda recebem salarios menores do que os homens de mesmo cargo. S&o vitimas de
violéncia fisica e verbal e ddo sinais de que ndo querem abdicar de seus papéis

tradicionais de méae, organizadora do lar e educadoras dos filhos.

Segundo Del Priori (1997, p.25), o desregramento, pecado e danacdo originados
da fragilidade moral do sexo feminino tiveram enorme utilidade ao “poder” social
masculino, ¢ ao “bem estar” feminino. Bem estar no sentido de as mulheres poderem

usufruir da estabilidade oferecida pelo homem provedor.

A mulher, ao longo de sua historia, foi construida como um ser dependente do
homem, por um lado sem liberdade, mas por outro lado tinha sua estabilidade garantida
por meio de uma relagdo com um homem provedor. Se por um lado o movimento
feminista retirou a mulher do ambiente da casa para inclui-la no mundo do trabalho
também ndo trouxe beneficios suficientes para que as mulheres desejem continuar nesse

caminho.

"Convocar as mulheres a se comprometerem com uma acgdo politica
que rompe com a tentacdo da revolta introvertida de pequenos grupos
de solidariedade e ajuda mutua, por mais necessarios que estes sejam
nas vicitudes da vida diaria, na casa, na fabrica, ou no escritorio, ndo
é, como se poderia crer, e temer, convida-las a aliar-se sem luta as

formas e as normas ordinarias da luta politica, com o risco de se



verem atreladas ou engolfadas em movimentos estranhos as suas
preocupacdes e aos seus interesses especificos. E desejar que elas
saibam trabalhar para inventar e impor, no seio do mesmo movimento
social e apoiando-se em organizacfes nascidas da revolta contra a

discriminagao simbolica...” (Bourdieu, 2005, p. 6)

O mundo do trabalho opera por meio das caracteristicas e interesses masculinos

e exige da mulher adaptacdo a este universo, segundo Bourdieu (2005, p. 118),

“O mundo social funciona como um mercado de bens simbodlicos dominado
pela visdo masculina: ser, quando se trata de mulheres, é, como vimos, ser
percebido, e percebido pelo olhar masculino, ou por um olhar marcado pelas

categorias masculinas- as que entram em ag&o...”

Neste trabalho analisarei os valores da comunicacdo de marcas em revistas
voltadas ao publico feminino e suas expressdes de comunicacdo junto as mitologias

femininas do consumo.
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2. PAPEL DA MULHER NA SOCIEDADE AO LONGO DA HISTORIA

“Ainda faz sentido falar em feminismo? Pelo alarde promovido em torno do Dia

Internacional da Mulher, celebrado todo Santo oito de marco desde 1857, desconfia-se

que sim”.*

“Dentro da teoria psicanalitica, o pai ocupa o lugar simbolico que a
menina ou menino ocupardo na familia ou na sociedade. Até 0 momento
da funcdo simbdlica que o pai tem de instituir uma primeira separacao
entre a mde e a crianga (que no inicio, por questbes bioldgicas estdo
totalmente interligados) a evolucdo da crianca de ambos 0s sexos € a
mesma. Segundo Lacan, a feminilidade além de se constituir entre pai e
mée, se constitui entre duas maes. A figura da méde para uma menina
desdobra-se em uma fungdo materna e em uma funcdo feminina na
medida em que a mée é também uma mulher. Na possibilidade de uma
méde poder ser mae e mulher, sem abdicar de nenhum desses dois
aspectos pelos quais constitui sua feminilidade, é que a filha pode
encontrar um apoio para formar-se a sua feminilidade, distinta da de sua
mde. Cabe a mulher forjar-se uma identificagdo feminina pelos caminhos

da inventividade e criacdo.” (Zalcberg, 2003, p.4.)

A vocagdo prioritaria para a maternidade e a vida doméstica seriam marcas da
feminilidade, enquanto a iniciativa, a participacdo no mercado de trabalho, a forga e o

espirito de aventura definiriam a masculinidade.

A mulher, que ndo seguisse seus caminhos, estaria indo contra a
natureza, ndo poderia ser realmente feliz ou fazer com que as outras
pessoas fossem felizes. Assim, desde crianga, a menina deveria ser
educada para ser boa méde e dona de casa exemplar. As prendas
domeésticas eram consideradas imprescindiveis no curriculo de qualquer

moga que desejasse se casar. E o casamento, porta de entrada para a

! Sonia Racy. Rumos do feminismo .Revista Tam nas nuvens n° 27; 2010
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realizacdo feminina, era tido como ‘o objetivo’ de vida de todas as jovens

solteiras. (BASSANEZI, 1997, p. 609).

Elas chegaram 14 com alguma violéncia, por um caminho nada cor-de-rosa. As
mulheres comegaram a escalar os degraus do poder nada cor-de-rosa. As mulheres
comegcaram a escalar os degraus do poder no mundo ocidental ainda no século XIX, em
campanhas pelo direito ao voto que chocavam seus contemporaneos. Precisaram de
duas guerras mundiais para que o século XX reconhecesse o valor de sua forca de
trabalho. Continuaram a escalada com o feminismo estridente dos anos 60 e uma
dedicacdo inabalavel aos estudos. Havia homens barrando o caminho, mas elas
comecaram a atingir o caminho, deixaram um mundo transformado. H& mais educacao.
Mais produtividade. Menos filho por casal e mais bem cuidados. Ndo houve mudanca

social maior nos Gltimos 100 anos. (Revista Epoca, 2010)?

Mais de 80 mulheres foram eleitas chefes de Estado ou governo desde
1945, mais de 90 delas somente apds 1979. Na verdade a maioria chegou
ao poder nos anos de 1990. Estamos em meio a uma mudanca de carater
épico. Nunca antes tantas mulheres mandaram simultaneamente. Pela
primeira vez, e de modo crescente, a pretensdo feminina diante do poder
encontra, em grande parte do mundo, franco acolhimento. E quase nao
provoca mais aquela sensacdo desagradavel que a acompanhou em quase
todos os periodos histéricos.?

A historia ndo fornece nenhuma indicagdo de que a biologia tenha influenciado
na questdo de quem pode conquistar o poder, e como ele sera usado. Em vez de
horménios e modelos de atividades cerebrais, isso era determinado por regras sociais e
talentos individuais. No periodo que precedeu o surgimento da tese das competéncias
sociais e morais especiais das mulheres, antes do século XIX, a explicacéo era simples e

sucinta: mulheres séo inconstantes, pouco sagazes, inferiores aos homens tanto fisica,

como intelectual e psicologicamente. Por isso, elas em geral ficavam de fora enquanto o

? Revista Epoca
3 Mathias Mesenhisller.Mulheres no Poder.; Revista GEO. Ed. Escalan® 12, 2010
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poder era conferido a imperadores, reis, ministros. Mas, no momento em que 0 sangue
era determinante, quando o grau de parentesco era mais importante que o sexo, elas
governaram sim. Filhas herdaram tronos régios, vituvas foram regentes em lugar de seus
filhos menores de idade, esposas substituiram homens incapazes. Muitas mulheres
governaram na Europa, imprimindo sua marca a evolucdo do continente. Foi somente
no século XIX, quando o poder passou a ser decidido em elei¢cdes, ndo mais através de
herancas, que as mulheres desapareceram completamente do cenario governamental,
excluidas sob o argumento de que ndo foram feitas para isso. A Democracia foi mais

eficiente que o Feudalismo para eliminar o poder feminino.”

Dificilmente outra época separa tdo rigorosamente os “caracteres sexuais”
distinguindo homens de mulheres, como o Modernismo. A mulher suave, empaética e
sensivel, amante da virtude (“competéncia social”) sera confrontada com o homem
energético, dindmico e paralelamente, violento, egoista e imoral. Homens sdo de Marte,
mulheres sdo de Vénus: a dura Biologia da natureza dos sexos é inventada por volta de
1800. Como seres de outros planetas, eles sdo divididos em esferas nitidamente

delimitadas.®

Segundo Lipovestsky (2000), nas sociedades ocidentais contemporaneas,
instalou-se uma nova figura social do feminino, instituindo uma ruptura muito

importante na “histéria das mulheres” e exprimindo um ultimo avango democratico

* Mathias Mesenhioller.Mulheres no Poder.; Revista GEO. Ed. Escalan® 12, 2010

S SILVA, Glauce Cerqueira Corréa da, SANTOS, Luciana Mateus, TEIXEIRA, Luciane Alves et al. A
mulher e sua posi¢do na sociedade: da antiguidade aos dias atuais. Rev. SBPH, Dec. 2005, vol.8,
no.2, p.65-76. ISSN 1516-0858. Rev. SBPH. [online]. Dec. 2005, vol.8, no.2 [cited 04 May 2010],
p.65-76. Available from World Wide
Web:<http://pepsic.bvspsi.org.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51516-
08582005000200006&Ing=en&nrm=iso>.
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aplicado a condicdo social e identitaria do feminino. Pela primeira vez, o lugar do
feminino ndo é mais preordenado, orquestrado de ponta a ponta pela ordem social e
natural. O mundo fechado de antigamente foi substituido por uma logica de
indeterminacdo social e de livre governo individual, analoga em seu principio a que
organiza o universo masculino. Se ha sentido em falar de revolucdo democratica a
respeito da construcao social dos géneros, € antes de tudo, por eles agora se encontrarem
consagrados ao mesmo “destino”, marcado pelo poder de livre disposi¢dao de si e pela

exigéncia de inventar a si préprio fora de qualquer imperatividade social.

O socidlogo Pierre Bourdieu traz a tona uma andlise altamente relevante para
que possamos compreender os caminhos que a feminilidade e as mulheres tém
percorrido e tém a percorrer. Em sua obra “A dominacdo Masculina” (1998) o autor
retrata como as mulheres foram construidas como um género menor, menos relevante e
influente, na sociedade que o género masculino impera. O mundo do trabalho opera por
meio das caracteristicas e interesses masculinos e exige da mulher adaptacdo a este
universo andrdégeno. Assim como outras minorias, 0s movimentos Gay e Lésbicos, o
feminismo lutou por “direitos iguais” e exigiu da mulher adaptar-se a um mundo

masculino, que pode ndo ser 0 seu mundo.

“S6 uma agdo politica que leve realmente em conta todos os efeitos de
dominacdo que se exercem através da cumplicidade objetiva entre as
estruturas incorporadas (tanto entre as mulheres quanto entre os homens)
e as estruturas de grandes instituicdes em que se realizam e se produzem
ndo so a ordem masculina, mas também a ordem social (a comecar pelo
Estado, estruturado em torno da oposi¢do entre sua “mao direita”,

masculina e sua “mao esquerda”, feminina, e a Escola, responsavel pela
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reproducdo efetiva de todos os principios de visdo e de divisao
fundamentais, e organizada também em torno de oposi¢des homologas)
podera, ha longo prazo, sem duvida, e trabalhando com as contradicdes
inerentes aos diferentes mecanismos ou instituicGes referidas, contribuir
para o desaparecimento progressivo da domina¢do masculina.” (Bourdieu,

2005, p.139)

A histéria mostra que, na sociedade ocidental, a relacdo de géneros sempre
esteve baseada em uma dominagdo masculina — a forma androcéntrica de ver e falar do

mundo, como analisou Bourdieu.

Segundo Lipovestsky (2007, p.12) o advento da mulher-sujeito ndo significa
aniquilacdo dos mecanismos de diferenciacdo dos sexos. A medida que se ampliam as
exigéncias de liberdade e de igualdade, a divisdo social dos sexos se vé recomposta,
reatualizada sob novos tracos. Por toda a parte as disjuncbes de géneros tornam-se
menos Visiveis, menos exclusivas, mais maleaceis, mas quase em parte alguma elas

periclitam.

E a continuidade relativa dos papéis de sexo que aparece como fenémeno
mais enigmatico, mais rico de consequéncias tedricas, mais capaz de nos
fazer compreender a nova economia da identidade feminina nas
sociedades da igualdade. Enquanto muitos lugares e atribuicdes do
feminismo sdo questionados, todo um conjunto de fungGes tradicionais
perdura, e menos por inércia histérica do que por sua possibilidade de
harmonizar-se com os novos referenciais da autonomia individual. O que

se mantém do passado ndo é inexpressivo, mas traduzido pela dindmica
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do sentido, das identidades sexuais e da autonomia subjetiva.

(Lipovestsky, 2007,p.13).
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3. MITOLOGIAS FEMININAS

E preciso entender 0 que é o mito antes de estudar as mitologias femininas.
Segundo Roland Barthes o mito é um sistema de comunicacdo, uma mensagem. Pode se
conceber que haja mitos antiquissimos, mas ndo eternos, pois € a histéria que

transforma o real em discurso.

“O mito é uma narrativa. E um discurso, uma fala. E uma forma de as
sociedades espelharem suas contradi¢es, exprimirem seus paradoxos,
duvidas e inquietagdes. Pode ser visto como uma possibilidade de se
refletir sobre a existéncia, o cosmos, as situa¢des de “estar no mundo” ou
as relagdes sociais. O mito faz parte dagquele conjunto de fenémenos cujo
sentido é difuso, pouco nitido, multiplo. Serve para representar muitas
coisas, representar varias idéias, ser usado em diversos contextos... O
mito é uma narrativa especial, particular, capaz de ser distinguida das
demais narrativas humanas... O mito teria uma forma alegérica que deixa

entrever um fato natural, histérico ou filosofico.” (Rocha, 1985, p.8)

Segundo Sal Randazzo (1996) uma vez que a diferenca de género desempenha
em geral um papel muito importante no molde da identidade global de uma pessoa, é

um fator fundamental no desenvolvimento das mitologias publicitarias.

Mitos e herdis, reis e rainhas sdo expressdes frequentemente utilizadas pela
midia, ndo apenas para indicar fendmenos ocorridos em sociedades tradicionais. O
radio, o cinema, a televisdo e os jornais apropriaram-se dessas e de outras formas de
representacdo para referirem-se aqueles que, no ocidente, ocupam um lugar de destaque

no imaginario contemporaneo. Foi assim que surgiram, no nosso século, as rainhas do
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radio, o rei do futebol, as estrelas do cinema e os astros da televisdo. Acima de todos
eles pairam alguns nomes ainda mais "sagrados™: os mitos. James Dean, Marilyn
Monroe, Pelé, Che Guevara, Ayrton Senna e Leila Diniz - cada um ao seu modo e em
proporc¢oes diferentes - tiveram suas vidas transformadas em narrativas exemplares para

geracdes inteiras.®

De acordo com Pierre Ansart (Ansart, 1978), tanto as sociedades modernas,
como as sociedades tradicionais, produzem seus imaginarios sociais, seus sistemas de
representacdes, através dos quais elas estabelecem simbolicamente suas normas e seus
valores. E compreensivel, portanto, que a fim de entender os processos de criacio
simbolica - ja que esses nem sempre Sdo0 conscientes e racionais - 0 homem
contemporaneo faca uso de significantes que lhes sdo, a um sé tempo, proximos e

distantes, modificando-Ihes o significado.

O livro “As Deusas e as Mulheres”, de Jean Shionoda Bolen (1990), em busca
da origem da mulher, da sua histéria e do seu mito, descreve os caminhos da mulher
baseado em imagens simbdlicas trazidas pelas deusas gregas que a autora acredita ainda
estarem vivas na imaginacdo. Para a autora o mito, assim como imagens arquetipicas de
C.G Jung, permite a mulher compreender e desvendar seus proprios sentimentos e
recuperar o seu “Eu”. Para ela, despertar para a mitologia significa estar desperto para a

realidade da vida.

A tabela retirada do livro “A criacdo de Mitos na Publicidade” mostra as restritas

imagens arquetipicas femininas:

® http://www.facom.ufba.br/sentido/omito.html#Thareja O mito midiatico um sobrevéo tedrico (Data
de acesso: 15/01/2010)
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Fonte: A criagdo de Mitos na Publicidade, Randazzo, Sal — p.118



“Uma coisa ndo deixa davidas, as velhas mitologias femininas sdo restritivas
demais. As mulheres estdo a cata de novas mitologias femininas capazes de refletir os

novos anseios e papeis da sociedade contemporanea.” (Sal Randazzo, 1996, p.135)

A nova diversidade e maior aceitacdo de culturas, estilos de vida e valores
diferentes, anunciadas pelo movimento feminista, também resultaram numa maior
aceitacdo das léshiscas e dos gays. Os publicitarios tém a responsabilidade de serem

sensiveis a estas mudancas sociais, espelhando-as nas suas mitologias de marca.

As marcas criam mitologias para refletir e reafirmar a identidade do consumidor.
O objetivo é fazer o consumidor identificar-se com a imagem de usuério criada pela
publicidade. A respeito dessa identificagdo, Sal Randazzo (1996) utiliza o exemplo: “A
pessoa que usa produto € muito parecida comigo (ou com a pessoa que eu gostaria de

ser), entdo talvez seja uma boa ideia eu mesmo usar o produto”.

A mitologia s6 pode ter um fundamento historico visto que o mito € uma fala
escolhida pela histéria: ndo poderia de modo algum surgir da “natureza das coisas”.

(Roland Barthes, 2010, p.200).

Sal Randazzo (1996, p.96) afirma que devido ao movimento feminista, a
identidade de género tornou-se um assunto delicado e um verdadeiro campo minado
politico. Parece ser politicamente incorreto dizer qualquer coisa que pare¢a ndo apoiar 0
movimento. Segundo Sal Randazzo o publicitario tentando criar um andncio sedutor
para o publico feminino, terd, antes de qualquer coisa, perguntar a si mesmo: “Que tipo
de mulher devera retratar no meu anuncio?”. Para o produto ndo ser rejeitado, a imagem
da mulher e a mitologia feminina precisam estar em sintonia com os valores,

sensibilidade e estilo de vida da mulher alvo da propaganda.
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A propaganda é um dos diversos itens da comunicacdo utilizada para se
comunicar com os publicos com os quais a empresa mantém relacionamento. Ela reflete
a cultura da sociedade. Na medida em que as pessoas comecam a dar mais valor a
consciéncia e a responsabilidade nos processos de gestdo das empresas, a propaganda
comeca a espelhar essas preocupacdes por parte das empresas. Segundo Roland Barthes

(1996) a publicidade pode servir de apoio a fala mitica.

No artigo “A Responsabilidade Social na Propaganda Feminina”, Neusa Fumie
Nishida cita a década de 1970, quando Renato Castelo Branco (apud NUCCI, 2005, p.
16), pioneiro da responsabilidade social na publicidade no Brasil, considerava a
propaganda um instrumento da expansdo comercial, da promocdo do consumo e dos
objetivos de lucro. Mas tinha, a0 mesmo tempo, uma consciéncia da responsabilidade
social da propaganda, que devia ser verdadeira no fundo e na forma. Devia respeitar a
comunidade e o individuo. A criacdo de propagandas femininas por parte dos
publicitarios e anunciantes denota que ainda ha um longo caminho a ser percorrido na
elaboracdo de um discurso publicitario que represente a realidade de uma propaganda

socialmente responsavel. (Neusa Fumie Nishida, 2005, p.9).
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4. MITOLOGIAS FEMININAS E SEMIOTICA

Quais as representacdes do Masculino e do feminino que nos sédo dadas desde a nossa
entrada no mundo? Como ficam essas representacdes no momento em que a queda de
paradigmas leva a ruptura com os modelos convencionais?

Segundo Sal Randazo, muitas marcas criam mitologias que servem para refletir e
reafirmar a identidade do consumidor.

A nocdo de mito designa estas falsas evidéncias; entendida entdo essa palavra no seu
sentido tradicional. Mas ja desenvolvera a conviccao de que tentou em seguida extrair
todas as consequéncias: 0 mito é uma linguagem. E um sistema de comunicagdo, uma
mensagem. (Roland Barthes, 2010, p.199)

“O mito nado se define pelo objeto de sua mensagem , mas pela maneira
como a profere: o mito tem limites formais, contudo ndo substanciais. A
mitologia é uma fala escolhida pela Historia: ndo poderia surgir da
natureza das coisas. Segundo Sal Randazo essa fala é uma mensagem.
Pode , portanto, ndo ser oral; pode ser formada por escritas ou
representacdes: o discurso escrito, assim como a fotografia, o cinema, a
reportagem, o esporte, os espetaculos, a publicidade, tudo isso pode
servir de apoio a fala mitica. Entender-se-a, portanto, daqui para a frente,
por linguagem, discurso, fala, etc., toda unidade ou toda sintese
significativa, quer seja verbal, quer visual.lsso ndo quer dizer que se deva
tratar a fala mitica como linguagem: na verdade, o mito depende de uma
ciéncia geral extensiva a linguistica, que € a Semiologia.” (Roland
Barthes, 2010. p.200).

A semiologia é uma ciéncia de formas, visto que estuda as significacGes, independente
do seu conteudo. (Roland Barthes, 2010,p.202). O importante é perceber que a unidade
de uma explicacdo ndo pode provir da eliminagédo de alguma das suas abordagens, mas,
de acordo com a frase de Engels, da coordenacéo dialética das ciéncias particulares que
nela estdo engajadas. (Roland Barthes, 2010, p.203). E o que se passa com a mitologia:
faz parte simultaneamente da semiologia, como ciéncia formal, e da ideologia, como
ciéncia histérica: ela estuda idéias-em-forma. Segundo Roland Barthes toda a
semiologia postula uma relagdo entre dois termos, um significante e um significado.
Relacionando objetos de ordem diferente, ndo constitui uma igualdade, mas sim uma
equivaléncia. E preciso ndo esquecer que, contrariamente ao que sucede na linguagem
comum, a qual me diz simplesmente que o significante exprime o significado, devem-se
considerar em todo o sistema semioldgico ndo apenas dois, mas trés termos diferentes;
pois 0 que se apreende ndo é absolutamente um termo, um apds o outro, mas a
correlacdo que os une: temos portanto, o significante, o significado e o signo, que é o
total associativo dos dois primeiros termos. (Roland Barthes, 2010,p.205).
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No mito pode-se encontrar o esquema tridimensional: significante, o significado e o

signo.

“Mas o mito ¢ um sistema particular, visto que ele se constroi a partir de
uma cadeia semioldgica que ja existe antes dele: é um sistema
semioldgico segundo. O que € signo (isto €, a totalidade associativa de
um conceito e de uma imagem) no primeiro sistema transforma-se num
simples significante no segundo. E necessario recordar, nesse ponto, que
as matérias-primas da fala mitica (lingua propriamente dita, fotografia,
pintura, cartaz, rito, objeto etc.), por mais diferentes que sejam
inicialmente, desde 0 momento em que sdo captadas pelo mito, reduzem-
se a uma pura funcéo significante: o mito ve nelas apenas uma mesma
matéria prima; a sua unidade provem do fato de serem todas reduzidas ao
simples estatuto da linguagem.” (Roland Barthes, 2010,p.205).

Esquema retirado do livro Mitologias, pag.205

Lingua

MITO

1. significante

2. significado

3. signo ‘
I. SIGNIFICANTE I1. SIGNIFICADO

II1. SIGNO

Fonte:Mitologias; Barthes, Roland; 2010;p.205

Segundo Roland Barthes o mito apenas considera uma totalidade de signos, um signo
global, o termo final de uma primeira cadeia semioldgica. E € precisamente esse termo
final que vai se transformar em primeiro termo ou termo parcial do sistema expandido
que ele constréi.

O que é signo (isto €, a totalidade associativa de um conceito e de uma imagem
no primeiro sistema transforma-se num simples significante no segundo... O mito
apenas considera uma totalidade de signos, um signo global, o termo final de uma
totalidade de signos.”(Barthes,2010, p.205)
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Todo sistema que serve para a comunicacdo humana pode ser considerado uma
linguagem. Esta se define como um conjunto de signos regido por regras de combinacéo
e apto a expressar um modelo ou uma visdo de mundo. Dentre 0s Varios sistemas
semidticos criados pelo homem para comunicar idéias, sentimentos, normas de vida e
qualquer prética social, 0 mito se consagrou como um sistema semiotico que permite ao
grupo falar sobre idéias globais da existéncia e criar um quadro coletivo de
representagdo do mundo.’

7 http://www.pucsp.br/pos/cos/cultura/mito.htm (acesso em 24/01/2010).
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5. CAMPANHAS
» 5.1BOTICARIO

Campanha do Boticario “Conto de Fadas” produzida pela agéncia AlmapBBDO em
2005.

O Boticdro

PARA QUE VARINHA

DE CONDAOC QUANDO SE TEM

MAQUIAGEM O BOTICARIO?

Na versdo para revista, o texto ficou assim:

“Gabriela vivia sonhando com seu principe encantado. Mas, depois que ela passou a
usar O Boticario, foram os principes que perderam o sono”.

Andlise

A campanha acima ilustra um dos contos de fadas mais populares da humanidade. Por
ter origem atemporal e ter surgido em varias civilizacGes diferentes, a trajetoria da
protagonista traduz uma espécie de arquétipo fundamental, traduzindo o anseio natural
da psique humana feminina em ser reconhecida especial e levada a uma existéncia
superior.

A modelo da propaganda é uma mulher atraente com maquiagem, cabelo e roupa
contemporanea, com excecao do arco na cabeca que transmite a imagem de “princesa”,
porém mesmo este ja é “contemporizador”.

Conforme a tipologia de valorizagbes publicitarias propostas por J.M.Floch podemos
afirmar que se trata de uma publicidade com valorizacao utopica

Quadrado semidtico de valorizag&o proposto por J.M. Floch:
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Valorizagao
Pratica:
Maquiagem O
Boticario

Valorizagao
Critica:
Maquiagem
deixa a mulher

Valorizagao
Utopica:
Poderes

magicos , atrai
0 SeXo oposto

Valorizagao
Ludica: Com O
Boticario se
consegue o

atraente

que quer.

Os valores forjam um perfil centrado no hedonismo. A valorizacdo utdpica corresponde
ao poder de atragdo da mulher quando ela usa a maquiagem da marca O Boticario, a
valorizacdo ludica estd na magia, como se num passe de magica (uso da maquiagem
boticario) tivesse o poder de encantar todos os homens.

Analise fundamental quadrado semiotico:

A publicidade do boticario “Para que varinha de conddo quando se tem maquiagem o
Boticario?” representada por um mundo de fantasia que moderniza uma fabula
tradicional, a que conta a histéria da mulher que “vive feliz para sempre depois de
encontrar o seu parceiro perfeito”.

Em sua analise fundamental, onde se encontra o patamar mais profundo do percurso
gerativo de sentido podemos determinar as relagdes de oposicdo, que cunduz a
significacdo e interpretacdo: A oposicdo entre a muher dependente que incentiva o
poder social masculino versus a mulher livre.

L _Mulherdependente | [

=

Mulher Livre J

| Mulherndo Livre ] L Mulher dependente |

A oposicdo é entre a Mulher Fragil que incentiva o poder social masculino e usurfrui da
estabilidade oferecida (“quando a cinderela encontra o principe todos 0s seus problemas
acabam e ela vive feliz para sempre) e a Mulher Livre que tem poder de escolha e nédo
precisa de magia (varinha de cond&o) para conseguir o que quer.
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Nivel Narrativo:

A mensagem transmite a liberdade conquistada pelas mulheres e o poder de ir atras de
seus desejos, porém o poder manisfestado é a seducdo demonstrada na atracdo do sexo
oposto (a imagem mostra diversas opgdes de sapatinhos de cristal) simbolizando a
“dominagdo feminina” e poder de escolha.

Mesmo “transformando a “personagem cinderela” na “mulher contemporanea” a
personagem é estereodtipada procurando encontrar ressonancia nas mulheres que querem
se sentir atraentes para o sexo oposto. A mulher é reduzida a um papel, o papel objeto e
ndo é exploado a capacidade dos multiplos papéis que a mulher pode exercer. O apelo
ndo é diretamente a mulher, para satisfaze-la, mas satisfazer ao homem.

Nivel Discursivel:

A mensagem encontra na mudanga de padrdes: “Gabriela vivia sonhando com seu
principe encantado...” para “..mas depois que ela passou a usar maquiagem O
Boticario, foram os principes que perderam o sono.”

O eixo tematico da imagem é a modelo que esta acima da ndvens, ao fundo o céu azul
indica um diz luminoso onde a mulher esta em destaque. O Boticario permite a mulher
ser que ela quiser (“Com Boticario vocé pode ser o que quiser), marca a idéia de
argumento pautada na fantasia.

Na Imagem a associagdo dos signos reforca a beleza da mulher, a identificacdo desta
com o “belo sexo” e reproduz a importancia da aparéncia na identidade feminina onde a
mulher sonha ser bela e 0 homem sonha com mulheres lindas.

A representacdo do homem se baseia apenas em suas maos segurando sapatinhos de
cristal para oferecer a mulher, como dominados por esta, o que é reforcado pela frase
“foram os principes que perderam o sono”.

Mesmo “transformando a “personagem cinderela” na “mulher contemporanea”, a
personagem ¢é esteredtipada procurando encontrar ressonancia nas mulheres que querem
se sentir atraentes para 0 sexo oposto. A mulher é reduzida a um papel, o papel objeto e
ndo ¢ explorado a capacidade dos multiplos papeis que a ela pode exercer. O apelo ndo
apesar de ser diratamente a mulher ndo demostra ter o objetivo de para satisfaze-la no
seu plano pessoal, mas satisfazer aos homens.
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» 5.2 NIVEA

L PROTEGAO 24 HORAS

2 FACILITA A DEPILACAO

WOVD CRADEENTIT MVEA DU fNCt
4 Wt mouae ¢ RrTuo PO © v
Be COOCIE GUR MOMES @ SR e 00 SEwg
penmane que @ Meno cemss mas
foorTmrn © MEAIDO0 & GMS fem IO
BOVE 8 OB QO3 PO MO mNGO

Compen. wov »¥ L _com b

Anélise

A modelo personagem do anlncio esta em uma festa, arrumada e seus bragos levantados
mostram uma axila lisa, alusdo a seguranca e benefécios do desodorante Nivea Double
Effect persuadindo a consumidora brasileira que dificilmente tem 0 mesmo padréo da
modelo (magra, pele totalmente sem imperfeicdo) a adquirir o produto para poder ter a
liberdade de movimentar os bragos sem preocupacdes.

Conforme a tipologia de Valorizagdes propostas por J.M Floch podemos afirmar que se
trata de uma publicidade com valorizacgdo utopica.
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Valorizacao
Valorizacao Utopita: Beleza
Pratica: e
Protecdo 24 liberdade(Nivea
horas proporciona
liberdade)

Valorizacao
Ludica: Axilas
mais suaves por
mais tempo

Valorizacao
Critica: Double
Effect (2em 1)

A valorizagdo utdpica corresponde a liberdade adquirida pela mulher quando ela utiliza
0 desodorante da Nivea Double Effect.

A publicidade da Nivea “Beleza ¢ Liberdade” representa os direitos adquiridos pelas
mulheres. A beleza é representada e suportada pela modelo e a liberdade representada
pelo ambiente (festa, bebida). A liberdade ainda é contida, demonstrada pelo seu gesto e
reforcada pela a modelo ndo estar com as méos livres (segura dois copos e ndo tem
nenhuma mao livre).

Em sua analise fundamental, onde se encontra o patamar mais profundo do percurso
gerativo de sentido podemos determinar as relacbes de oposi¢do, que cunduz a
significacdo e interpretacdo: A oposicao entre a liberdade e a protecéo.

L Mulherdependente | L Mulher Livre ]

<

| Mulherndo Livre ] L Mulher dependente |

A oposicdo é entre a liberdade que a mulher conquistou e a protecdo que ela ndo quer
perder.

Nivel Narrativo:

A mensagem transmite a liberdade conquistada pelas mulheres e a opgdo de ter
divertimento (ir a festas...) porém sustenta a importancia da beleza apesar desta, agora,
poder ser conquistada pela liberdade que é proporcionada pelo desodorante Nivea
Double Effect.
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Nivel Discursivo:

Esta mensagem encontra-se na ideia que para ser bela € preciso ter liberdade. Na
Imagem a associacgao dos signos reforca a beleza da mulher, a diversdo e companhia (a
modelo carrega dois copos, demonstra ser um seu e outro pode ser interpretado sendo
para um companheiro ou amiga).

A personagem apresenta sinais de alegria e liberdade, ambos contidos. Apesar da
perfeicdo da modelo a beleza aparece também como um estado de espirito, quebrando
nesse sentido a antiga mitologia que as mulheres carregam porém ainda sem ter uma
nova clara: O que a mulher quer? Protecdo? Liberdade? Beleza?
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» 5.3 DOVE

“Deixar modelos tamanho 36 mais firmes ndo teria sido um desfio.”
“Sistema Firmador Dove. Testado em curvas de verdade.”
Analise:

O mito da mulher seduzir o homem pela beleza criou uma l6gica marcante pela divisao
dos sexos. A campanha acima flexibiliza os padrBes estéticos femininos retratando
mulheres que ndo estdo totalmente dentro do padréo estéticos vigentes e estereotipados.
Apesar da propaganda ndo retratar nenhuma mulher mais velha ela explora a
diversidade, utilizando o que a campanha chama de “mulheres reias”: altas e baixas;
loira, morenas e ruivas; magras e mais cheinhas, de cabelos curtos e longos,
encaracolados e lisos.

Conforme a tipologia de Valorizag¢Ges propostas por J.M Floch podemos afirmar que se
trata de uma publicidade com destaque para a valorizagdo prética e valorizagcdo utdpica.
A valorizacdo pratica corresponde com os beneficios dos produtos testados em mulheres
reais. A Valorizag&do utopica a liberdade de poder sair do padrdo de beleza estipulado.
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Valorizacao
Pratica: Sistema
firmador DOVE,

testado em

curvas reais

Valorizacao
Utopita:
Liberdade de
padroes estéticos

Valorizacao
Critica: Mais de Valorizacao
uma Ludica: para
funcionalidade ao todas as
produto: firma e mulheres
hidrata a pele

Em sua analise fundamental, onde se encontra o patamar mais profundo do percurso
gerativo de sentido podemos determinar as relacbes de oposicdo, que cunduz a
significacdo e interpretacdo: A oposicao entre o Seguir padrdes e a liberdade.

| Liberdade ] | Presa d padrdes ]

[ eI ] [ — ]

A oposicdo é entre a liberdade a padrdes estéticos e a exigéncias de padrdes estéticos.
Nivel Narrativo:

A mensagem formula para a consumidora se consolida pela valorizagdo da
fidedignidade do produto “testado em corpos reais”, sustentado pelo argumento “Deixar
modelos tamanho 36 mais firmes ndo teria sido um desfio.” A publicidade mostra que
os efeitos do produto deixam qualquer pele mais firme, ndo apenas de modelos. N&o
cria a ilusdo que a utilizacdo do produto transforma a consumidora em uma mulher
triunfante, maravilhosa.

Nivel Narrativo:

A mensagem encontra na insatisfacdo das mulheres em seguir padrbes a beleza da
variedade dos tipos fisicos. O eixo que orienta as figuracdes sdo mulheres de lingeri
branca adaptadas para diferentes corpos (sutien tomara que cai, tops e calcinhas de
diversos tamanhos), apesar de quebrarem padrdes impostos sdo bonitas (cabelo
saudavel, pele lisa...), todas estampam sorriso no rosto, o cenario é branco e azul claro
dando a ilusdo a paz e ao hidratante e deixando elas em destaque.
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O novos padrdo de beleza proposto e aceito pela Dove esta atrelado aos novos padrdes
que a mulher contemporanea vive. As multiplas escolhas de escolher poder ser quem é
sem estar tdo presas a antigas mitologias como a “grande-mae”, a mulher dona de casa,
mulher androgéna (que adapta seu visual e comportamento para entrar no mundo do
trabalho que antes era exclusivo dos homens). Hoje a mulher tem possibilidade de
inventar o seu proprio destino de acordo com suas necessidades internas.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Imagens arquétipos de mitologias antigas e contos de fadas, como cinderela,
ainda estdo presentes na comunicagdo, porém ja existe 0 movimento de recrid-las e nao
utilizar os mesmos clichés.

As campanhas de cosméticos sdo criadas especificamente para o0 género
feminino e reflete o comportamento atual das mulheres, a procura de recriar uma nova
identidade.

A valorizacdo da perfeicdo estética ndo é mais o principal, porém continua com
forca. Ainda existe um bom longo caminho para as marcas representarem a realidade
feminina, tratando-a como sujeito de sua vida sem estar atrelada a “mulher objeto”.

Selecionei propagandas de grandes indlstrias que certamente sdo
influenciadoras e estdo atentas a evolucdo das mulheres. Os anunciantes parecem querer
reafirmar e ajudar a construir a “nova” identidade feminina, as vezes extrapolando e
ficando no mesmo patamar de antigos estigmas. Porém a analise das publicidades deixa
claro que o estilo de vida das mulheres mudou mas ainda n&o aparece como algo
concreto, que estd sendo construido e as marcas precisam reafirmar isso para as
consumidoras para mostrar que estdo acompanhando a mudanca que permite a mulher
de hoje se reinventar de acordo com seus desejos e necessidades individuais.

A valorizacdo da perfeicdo estética ndo é mais o principal, porém continua com
forca. Ainda existe um bom longo caminho para as marcas representarem a realidade
feminina, tratando-a como sujeito de sua vida sem estar atrelada a “mulher objeto”.
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