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Resumo

Diante da pluralidade que constitui o repertoriocdahecimentos a respeito do corpo
humano; o presente artigo pretende se debrucae sddumas narrativas publicitarias,
onde o corpo esta presente, para identificar adaomo o natural, o cultural e o social
sdo mobilizados e relacionados na construgdo dessegos. O material para analise
foi extraido das constru¢cfes imagéticas dos caialdgAvon e Natura uma escolha
gue se justifica na importancia econémica e cultgiee as duas marcas, e suas

dindmicas de comércio, possuem na cultura contémparbrasileira.
Palavras-chave:Semiética, corpos de papel, catalogos, cosmétindmicidade.

Introducao

“O corpo exprime o elo entre a natureza e a culterdare o social e o individual,
entre o fisioldgico e o simbolitdTRINCA, 2008); diante da pluralidade que constit
o repertério de conhecimentos a respeito do cbgmeano; o presente artigo pretende
se debrucar sobre algumas narrativas publicitamase o corpo esta presente, para
identificar a forma como o natural, o cultural eazial s&o mobilizados e relacionados

na construcao dos arranjos publicitarios.
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Moldado pelo contexto social e cultural em que wgitos se

inserem, o corpo € o local pelo qual a evidéncieetigdo com
o mundo é construida: representacdes simbolicasessdo dos
sentimentos, producdo da aparéncia, transformagéatreza,
relacbes com a economia, tudo passa pela corpdegidagé por
esta que o homem faz do mundo a extensao de seaénqga

(TRINCA, 2008).

O material para analise foi extraido das constmigdmgéticas dos catalogos de
Avone Natura uma escolha que se justifica na importancia eoacge cultural que as
duas marcas, e suas dinamicas de comeércio, possaemultura contemporanea
brasileira.

A Avonfoi fundada em 1886 por David H. McConnel, com wito de garantir
renda prépria e independéncia financeira para dbemas norte-americanas; quando
apenas 20% delas trabalhavam fora de casAvah foi fundada antes das mulheres
conquistarem o direito ao voto; no Brasil, paiseoadnarca possui sua maior forca de
vendas, seus produtos sdo comercializados des@e 195

A cada campanha de venda, que dura em meédia 19 lgtas
milh&o de revendedores interagem com milhdes deldras e
suas familias, levando beleza e desenvolvendoiseknbentos.
Esses revendedores sao informados e capacitadangiorde
varios canais de comunicacéao e ferramentas na@tfeaalém de
encontros pessoais, em reunides de vendas orgasizadada
campanha (AVON, 2017).

Em 1969, oitenta e trés anos apos a fundacddvdg surge no Brasil &latura
atualmente a marca possui uma consideravel expras$@rnacional, presente na
Argentina, no Chile, na Colémbia, no Peru e no Meéxirecentemente adquiriu a
australiana Aesop, inciativa que pretende ampliaa fresenca no mercado
internacional, desde 200/Naturaé uma empresa de capital aberto.

As similaridades entre as duas marcas vao alémtiplos de produtos vendidos
(cosméticos)Natura e Avonestabeleceram suas presencas no mercado atraveésdida
direta, com os consultores/revendedores, que emsepdss catalogos, vendem os
produtos através da dinamicpofta em portg dindmica estabelecida como um dos
pontos principais para a constituicdo da identidamtporativa das duas marcas.

A venda direta constituiu uma rede viva de relac@ées que
ouvimos para aperfeicoar cada vez mais 0s nossamiitps e
servicos e compartilhar nossas crencas e valoresngultoria é
uma atividade de potencial empreendedor, que prap&
geracdo de renda a milhGes de pessoas, possillita
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desenvolvimento e geracdo de valor, em ciclo vétuae
desenvolvimento sustentavel (NATURA, 2017).

“Na contemporaneidade, a publicidade e as imagemsnidia passaram a ter um
papel muito mais integrador nas praticas culturaesndo assumido uma importancia
muito maior na dindmica de crescimento do capitats (TRINCA, 2008), as pecas
publicitarias se estabelecem como elemento indsspesh para a logica do capital, e sao
articuladas para conceber narrativas que estalneldigdogos com desejos e habitos de
consumo do enunciatario.

Todos fazem parte das modernas sociedades de cmnsas
quais impera o ja conhecido diagnéstico marxistéetiohismo

da mercadoria. Ndo ha como escapar, mesmo queega,qia

forca que a publicidade exerce sobre as pessodazi§efalar

ao nosso inconsciente, criar habitos, despertatessjos e até
mudar o modo de agir de uma sociedade sao papéisatos a
forca publicitaria (CHIACHIRI, 2011, p. 8).

“O maior papel da publicidade € o de despertar gese (CHIACHIRI, 2011, p.
8). As imagens sdo um dos principais fatores comstes dos arranjos publicitarios,
sdo “costuradas” aos recursos de som e texto, pemdo um dialogo com complexo
com o possivel consumidor“O som, a cor, a luz, a imagem fotografica ouona
(estatica ou em movimento) — tipos distintos dgulagens -, aliados a um crescente
desenvolvimento da tecnologia, sdo exemplos tipiessas estratégiagCHIACHIRI,
2011, p. 9).

“Imagens tém sido meios de expressao da culturaamandesde as pinturas preé-
historicas das cavernas, milénios antes do aparecior da palavra pela escrituia
(SANTAELLA, NOTH, 1997, p. 13). N&o se pode falar ékpressao cultural através de
imagens, na sociedade ocidental, se ndo falarnogrdducdes publicitarias; recursos
imagéticos sdo matéria prima da propaganda, a jpissas postulacdes inicia-se um
percurso analitico, pautado pela Semiotica, olgatie reunir um aporte tedrico que
possibilite compreender a forma como o corpo huné&ntlizado dentro dos arranjos

verbo-visuais dédvone Natura

A venda além dos produtos

Cada campanha de vendasfdantem duracéo de dezenove dias, e conta com dois

catalogos, um para cosméticos, perfumaria e cugda@éssoais e outro voltado aos
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artigos de cama, mesa, banho em geral. Cada catadsgui em média cento e oitenta

paginas, no anoAvonpromove cerca de vinte campanhas.

Para aNatura o periodo de vendas de cada catalogo € chamaciolodeem média

sdo dezesseis ciclos no ano, com aproximadamente dias cada, os catalogos

possuem uma média de cento e sessenta paginaseridéf dahvon,a Naturadedica-se

apenas a venda de cosmétid®dgone Naturaintegram um cenario mercadolégico onde

as narrativas publicitarias comprometem-se corfnecessidade de diferenciacao

dentro do contexto de mesmice fabricada, dentrarda cadeia de producgéo global”
(KLEIN, 2004, p.174).

A industria coloca a disposicao do publico, atualiteeprodutos
muito semelhantes. Desta maneira, os motivos quamlesma
pessoa a comprar algo ndo sao somente determinedas
caracteristicas intrinsecas ao produto e pela sidegle do
comprador, mas, sobretudo, pela influéncia dos snale
comunicacao pela atividade publicita(@HIACHIRI, 2011, p.
3).

As marcas desenvolvem arranjos publicitarios commgode forma complexa, as

caracteristicas basicas dos produtos ndo ocuparangialidade dessas narrativas,

caracterizadas pela mobilizacdo de fatores e aspecie acabam por “tomar” o lugar

dos produtos.

Explicando melhor, nas pecas publicitarias, o qu&rece em
predominéncia é “a coisa que se da a entendesiruatao”,
por meio da forma, de um desejo, e 0 produto propente dito
vem em segundo plano. Isto porque “a publicidadéajdudo
magicamente. Na sua linguagem, um produto vira louna, o
cigarro vira saude e esporte, o apartamento vimdlifa feliz
(...), a bebida vira o amor...” (Rocha, 1985: 6BH[ACHIRI,
2011, p. 13/14).

Nessas pecas de propaganda, as imagens se es@abe®mo um componente

fundamental para a concepg¢éo de narrativas, caractas por deturparem o processo

de venda e a real identidade da mercadoria. Tomezoo® exemplo, 0 arranjo

imagético construido para a linha composta por eseradutores de medidas e para o

rosto, Avon Solutionso lugar de honra € reservado para um corpo seto,rque se

transforma ent&o no real produto a verdagn Solutionsleixa de ser a linha de cremes

para se transformar em um ideal corpéreo, queamyta o centro da pagina.
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Pagina do catalogvoncampanha 20/2016, linkason Solutions.

Esse processo de transformacédo das mercadoriasngnuacoes, objetos ou
desejos alheios as caracteristicas intrinsecasodote, também pode ser observado nas
paginas dos catalogos ddaturag se assemelhando ao arranjo Alon Solutionsa
narrativa deNatura Todo Diadedica o lugar de destaque para um corpo, que aisurp
espaco da mercadoria, agora “rebaixada’ para opéodi pagina; aqui cabe uma
ressalva, diferente devon Solutionso corpo deNatura Todo Digpossui um rosto, e as
letras miudas da legenda, na parte de baixo datfdo essa presenca do anonimato e
Ihe ddo uma identidade.

Um corpo que ndo é andnimo, mas ainda ocupa g@sj@gamercadoria, vendendo
a nutricdo e sensacao de banho, aqui corporificadagorma de uma presenca
constituida a partir de preceitos da sensualidadkiz de contorno que remete as

imagens sacras, se faz mais visivel no entornintizra e dos membros inferiores.
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Pagina do catalogdaturaciclo 16/2016, linhaatura Todo Dia.

Texto e imagem

Falou-se consideravelmente da importancia das insagara a concepcdo das
narrativas publicitarias, no entanto ndo se deweray 0s outros recursos utilizados
para a composi¢cao dessas pecgas, e que sao de grgaitincia para a apreenséo do
significado dos conteudos, “a imagem pode ilustrar texto verbal ou o texto pode

esclarecer a imagem na forma de um comentario” (B¥MNLLA, NOTH, 1997, p. 53).

Um bom exemplo disto é o da montagem, um recurscaqui
chama-se de formal, em que se utilizam duas ou imaigens,
fragmentos de imagem, texto verbal (escrito ou,n@a gerar
uma nova imagem, compondo assim um novo significado
(CHIACHIRI, 2011, p. 9).

Esse processo de interacdo entre texto e imagertaresn narrativas complexas,
apreender a totalidade do significado, exige quecaesidere texto e imagem;

recorrendo aos corpos de analise do presente estudo
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Pagina do catalogavoncampanha 20 /201&alca Jeans Sawary Sabrina Sato.

Nas duas paginas dedicadas as calcas feanary Sabrina Satalestacam-se trés
elementos, um imagético e dois textuais, da oraeagética € o corpo da modelo, que
brilha em péagina dupla, exibindo as curvas em plamatal e de perfil. E da ordem
textual, o seu nome, Sabrina Sato, seguido da naalaumbum, que resume as
possibilidades do produto (a calca jeans), ao ssiderar os recursos em destaque,
pode se conceber uma narrativa que também detun@cadoria, 0 que esta a venda é
umideal de bumbugo bumbum da Sabrina Sato.

Pecas concebidas com imagem e texto também sdzdaolzes dentro dos catalogos
Natura,o lancamento da linha de maquiagéasesé celebrado pdlaturana capa do
catalogo, a foto de um casal em que ela utiliz#pts Facespra desenhar no rosto dele
corrobora com o texto,td na cara que mudou, t4 na cara que € fadBBATURA,
2017).
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ESPACO

QUE MUDOU
TA NA €CARA QU

Capa do catalogNaturaciclo 04/2017

O dialogo entre imagem e texto, constitui uma tiaaagque agrega valor a linha
Faces. A maquiagem contemporanea, que reconhece pluraliddd mercado
consumidorFacesquer estar presente nos rostos que estampam angaydiata-se de
um arranjo que também transforma o produto a verat@snao € apenas maquiagem,

€ um discurso, € momento historico e fazer social.

Os sentidos e as emocdes

O desenvolvimento de narrativas publicitarias, pogsam ir além das propriedades
visuais do produto é algo desafiador, exige a qugéme de pecas que estabelecam uma

comunicacdo com os outros sentidos, mobilizandbéamo olfato, o tato e o paladar.

Entretanto, por mais habilidosos que sejam seustitas”,
todas as agéncias de publicidade sabem quantdcd thzer
apreender num anuncio (ou num comercial), istgpénas pela
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imagem, as propriedades estésicas inerentes, quasdo
qgualidades a se valorizar sdo da ordem olfativatagiva, tétil
ou sinestésica (LANDOWSKI, 2006, p. 20).

Pagina do catalogdaturaciclo 16/2016, 6leos corporaiatura Seve.

A narrativa construida para vender os produtointia Natura Sevese constitui de
uma composicao imagética, onde se estabelece dogaliéom os outros sentidos do
corpo, utilizando apenas a visdo. Em um arranjoadida ordem do sensivel, todos os
detalhes da foto séo articulados para compor urparé&ncia sinestésica, estabelecida
entre a modelo e o possivel consumidor. A foto gstitmida para fazer com que o
enunciatario evoque de seu repertério particularefeyéncias de uma pele macia, é
guase possivel imaginar a textura desse corpogesndo-se de que se trata de um
corpo de papel, o toque da modelo é um convitexperenento de um banho com
Seve, 0 nu desse corpo e as goticulas que denumciesuente banho, denotam o
potencial erotico dessa experiéncia.

Na concepcao dessas pecas € comum localizar cayipssmagéticas que fazem
alusdo aos sentimentos humanos, trata-se de umaafouha de mobilizar aspectos da
ordem do sensivel, na logica capitalista. Aqui m®@es se configuram e ocupam o
lugar da mercadoria, quem disse que nédo é possixida dos sentimentos?

Toda riqueza de nossas relagdes qualitativas coabjesos do
mundo encontra-se, dessa maneira, rebaixada nurta Un
dimenséao, aquelas das relacdes eroticas fantagiades outro.
Sabendo, que por exemplo, que a foto de um frasqgedume,
publicada em uma pégina de revista, ndo pode emati além
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do cheiro do papel brilhante que lhe serve de $eporachado
publicitario mais correntes consiste, na apreséotate uma
cena de convencao encarregada de nos persuadir gpréume
tem o mesmo poder emocional irresistivel que ossdastituto
mais recomendado, a saber, o abraco viril, substitiotivado,
pois tanto um como o outro operam por um contatolgante e
penetrante (LANDOWSKI, 2006, p. 20/21).

Localiza-se nos catalogos d&von construcbes que mobilizam aspectos da
dimensdo emotiva, a colonidvon Playboy Vipdisponibiliza ao enunciatario
fragmentos de uma narrativa com grande potenadicer para que este possa lhe dar
uma continuidade, ao seu gosto, o depois dessgoc@ de responsabilidade do
observador, a Unica certeza é que a coldr@n Playboy Vipode inspirar o erotismos

para os dois corpos de papel e para o corpo de earaso do seu possivel comprador.

Pagina do cataloghvoncampanha 20/2016, perfurAgon Playboy Vip.
A parte pelo todo

As imagens com as quais se estabelece contatm@o dta vida compdem o aporte
cultura que permite ao enunciatario interpretar pagas linguisticas, visuais e
imagéticas, o contato com as mais diferentes form@simagens, ou arranjos
imagéticos, é essencial para 0 amadurecimentopiicade de leitura e compreenséao
daquilo que o rodeia.

O mundo das imagens se divide em dois dominiosritBepo é o
dominio das imagens como representagdes visuaisnkes, pinturas,
gravuras, fotografias e as imagens cinematograftetevisivas, holo

10
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e infogréficas pertencem a esse dominio. Imagesssensentido, séo
objetos materiais, signos que representam o nasb@ate visual. O

segundo é dominio imaterial das imagens na nossdemableste

dominio, imagens aparecem como visOes, fantasmagimacoes,
esquemas, modelos ou, em geral, como representagéaesais.

Ambos os dominios da imagem ndo existem separguis, estdo

inextricavelmente ligados ja na sua génese. Naamagens como
representacdes visuais que ndo tenham surgido algema na mente
daqueles que as produziram, do mesmo modo que &amdgens

mentais que ndo tenham alguma origem no mundo etonctos

objetos visuais (SANTAELLA, NOTH, 1997, p. 15).

As possibilidades existentes nessa relacéo entepessentacfes mentais e 0s
objetos visuais do mundo concreto, podem ser auklssa partir de algumas pecas
publicitarias, como € o caso da campanha dedicéidbade produtoblatura Ekos

Acai.

ACAI

REVITALIZACAO
(SN

REFIL™ (62532) 06 pt

253206 pts
RS 44,00

P&gina do catalogdatura,ciclo 16/2016, linhdNatura Ekos Acai.

Incansavelmente, de uma imagem a outra, como ocedri
como chamariz, nos é oferecido aqui um corpo, m@lirasto,
adiante uma silhueta, muitas vezes simples fragrmeet¢ um
mulher: uma mao, labios, um torso, uma cabelei@gém
sempre reconheciveis como a parte que vale pelo tod
(LANDOWISK, 2002, p. 125).

S&o arranjos imagéticos que possuem a sua sigrifica partir de uma auséncia,
pecas de carater minimalista, no caso da IM&ra Ekos Acaié dado ao observador
o fragmento de um corpo feminino, inserido em urr@ativa sinestésica, uma mao que
descobre a pele tratada com o produto, descolsdr teslo pode estar condicionado a

aquisicao da mercadoria. S&o “pedagcos humanosdeuenciam uma auséncia, ou uma

11
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presenca ainda por vir, a conclusdo dessa narravada na relagcdo entre as
representacdes mentais e 0s objetos visuais docuamtreto,

Cada imagem se torna, assim, como que a promessaae
outra imagem, ainda ausente mas ja configuravemaldo tal
gue nosso olhar, contanto que o deixemos se @etea;se logo
prisioneiro ndo exatamente daquilo que se mostua,da espera
de um possivel ainda a se atualizar (LANDOWISK, 200.
138).

Imagens, corpos, estética e tempo

“As palavras, no contexto, perdem sua neutralidadgassam a indicar aquilo a
gue chamamos propriamente de ideologias. Numassintesigno forma a consciéncia
gue por seu turno se expressa ideologicame(TELLI, 2005, p. 31). E € através
das palavras que valores, ideologias e significagde expressas, uma logica da qual
marcas e mercadorias também fazem parte.

As relacdes entre signo, ideologia e construcadisturso persuasivo
sdo, portanto, mais préximas do que imaginamos Wiler, desde a
escolha das palavras (como pode ocorrer, por exernphm certas
exploracdes semanticas do eufemismo) até a orgdinizdas frases,
passando pela escolha e disposi¢cdo dos racio@niss temas ao
longo do texto, percorremos um caminho de inUmpossibilidades
para se compor a ordem persuasiva e de convenaimestdiscursos
(CITELLLI, 2005, p. 35/36).

Palavras podem determinar ou criar o contexto, eenigpagens serdo articuladas
para compor uma narrativa publicitaria, arranjoaggticos estdo em uma relacdo de
interdependéncia com o0s signos verbass;modificagcdo de uma imagem pelo seu
contexto se mostra, desta forma, apenas como umesgecial do fenbmeno semiotico
mais geral da dependéncia contextual de qualquersamem”(SANTAELLA, NOTH,
1997, p. 53/54).

“Ora ao representar o referente, a imagem acabavitaelmente por trazer para
dentro de si a historicidade que pertence ao refl'e(SANTAELLA, NOTH, 1997,

p. 83), fazendo com que o processo de andlise Bemidas narrativas imageéticas
perpasse pelos elementos textuais, p@isprecisamente, na palavra que melhor se
revelam as formas basicas, as formas ideoldgicaaigela comunicacdo semiotica”
(BAKHTIN, 2006, p. 36).Avon e Natura possuem em seus catalogos arranjos visuais
gue incorporam valores e contextos expressos raytsewerbal.

A incorporacdo de contextos por imagens € possigeter observada em uma

analise da narrativa construida para as paginasatidogoAvon dedicadasa linha

12
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Renew As mulheres que dao corpo aos beneficios da ohatiea exibem a renovacéao,
configuram-se em exemplos de um real processo jdeerescimento. Os corpos de
Renewparecem incorporar o discurso de sustentacdo dzamearenovacao, se é novo

de novo, ndo h4 espaco para nada que possa rexaetetho, sdo presencas corpéreas

gue escondem sua estética sexagenaria atras dwipbtenovador do produto, afinal,

6"

(LNOS

Renew é Renovar

Pagina do catalogévon,campanha 20/2016, lindevon Renew.

Imagens que absorvem o discurso do referente, tangm@lem ser localizadas
dentro das pecas constituintes do catéldggura coincidentemente essa andlise
também se debruca sob as paginas dedicadas a nimaadé produtores anti-idade,
Chronosconstitui uma narratina centralizada em corposriigese escondem atras de
recursos estéticos que anulam sua temporalidadetis. O Produto que em seu nome
faz uma alusdo ao deus grego que controlava o temg@ce reconhecer suas
limitacdes diante do poder do deus conhecido peorde seus filhose em uma atitude
respeituosa nao parece querer anuala-lo e simzswastia furia, sdo corpos onde as

rugas, o cabelo branco e as outras marcas dae&glaram espaco.

13
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Do que sua pele precisa aos 70 anos?

Reduz rugos, aumenta a defesa e a protecdo da pele,
0 conforto, hidrota e nutre profundaments

Pagina do catalogdatura,ciclo 16/2016, linh&atura Chronos.

Consideracdes finais

A conclusédo do percurso descritivo realizado negmie trabalho permite afirmar,
gue considerar as produc¢des publicitarias comacesggenas para a venda de produtos
€ uma postulacdo simplificada, as pecas elencadagpuieanalisadas, apresentam-se
como espaco de mobilizacdo de fatores culturaigs ls@mbdlicos, posicionamentos
ideologicos e experiéncias sensoriais, a partcatpos de papel (em alguns momentos
eram quase reais), € o capitalismo exibindo suacid@de de promover sua logica a

partir do sensivel.

Para gerar a adesdo do receptor, a publicidadsntit) com o
produto, algo que as vezes se destaca muito maigielele, como
formas e sentimentos (visuais, sonoros, tateisekass...), 0 que se
pode denominar icones. Entendida assim, a pubdieidgpresenta
fungbes que ultrapassam a simples venda de pro@DiACHIRI,
2011, p.29).

Diante da pluralidade de fatores, imagens, cotegtes que ocupam os lugares de

destaque dentro das producdes publicitarias, pedeescluir que a industria da
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propaganda especializou-se em desenvolver nasatiesenvolvidas para a venda de
produtos travestidos na forma de estilos e hali®svida, discursos ideoldgicos,

praticas sexuais e outros fatores tantos, ndoeexés fisicamente na constituicdo da
mercadoria, € 0 corpo humano sendo mobilizado gaces que vao além daqueles ja
utilizados pela dindmica do capital.

Qualquer produto de consumo pode, da mesma formea, s
transformado em signo ideoldgico. O pédo e o virgar, exemplo,
tornam-se simbolos religiosos no sacramento cridei@omunhé&o.
Mas o produto de consumo enquanto tal ndo €, deiraaalguma, um
signo. Os produtos de consumo, assim como 0s metros, podem
ser associados a signos ideoldgicos, mas essdagssb0ao apaga a
linha de demarcacao existente entre eles (BAKHZDNG, p. 32).

Referéncias bibliograficas

BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e filosofia da linguagerBao Paulo: Editora Hucitec, 2006.
CITELLI, Adilson. Linguagem e Persuasa8&o Paulo: Atica, 2005.
CHIACHIRI, Roberto.O poder sugestivo da publicidade, uma andlise sitniéSao Paulo:
Cengage Learning, 2011.
KLEIN, Naomi. Marcas globais e poder corporativin MORAES, Dénis de (Org.). Por uma
outra comunicacéo, p 41 56.
LANDOWSKI, Eric. Presencas do Outrdlrad. Mary Amazonas de Barros; rev. Ana Claudia
de Oliveira e Eric Landowski. Colecdo Estudos, I Paulo: Perspectiva, 2002.

, EricO triangulo emocional do discurso publicitari€omunicacdo Midiatica,
n° 6: pag 17 — 30. 2006.
SANTAELLA, Lucia, NOTH, Winfried. Imagem. Cognicdo, semiética, midi&do Paulo:
Editora lluminuras, 1997.
TRINCA, Tatiane Pacanar@ corpo-imagem na “cultura do consumo”: uma analigstérico-
social sobre a supremacia da aparéncia no capitatisivancadoUnesp, 2008.

Referéncias digitais

www.avon.com.bacessado em 21 de abril de 2016.
www.nattura.com.bacessado em 22 de abril de 2016.

15



