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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo analisar de que forma o discurso ideoldgico se
afigura nas estratégias de comunicagdo veiculadas nas embalagens reciclaveis de shampoo. A
partir da andlise, buscou-se averiguar os elementos presentes nas embalagens das linhas
Natura Plant (marca Natura) e OX Plants+Plants (marca OX Cosméticos). O estudo tem como
base teorica a concepgao de ideologia apresentada por Thompson (1995) em um contexto
amplo e a apresentada por Vestergaard e Schroder (2004), que ¢ tratada na propaganda em um
contexto mais restrito. Também trabalhou-se a comunicacdo abordada por autores como
Calver (2009), que aborda a comunicagdo visual e verbal através do design de embalagem,
Guimaraes (2004) que trata a cor como informagao cultural e Farina (2006), que a discute no
ambito de sensagdes que elas transmitem; a concep¢do de consumo ¢ outro aspecto
importante do trabalho que se afigura pelo uso dos autores Canclini (1995) e Bauman (2001,
2004). Assim, a pesquisa se desenvolve sob uma perspectiva de analise social critica.
Observa-se que as marcas deste segmento desenvolvem um rol de estratégias na busca da
persuasdao de seu publico, e que estas se organizam a partir dos diversos elementos
componentes das embalagens. Sabe-se também que, por tras deste discurso, engendram-se
outros que articulam estratégias operacionais de diversos tipos no intuito de legitimar o

sentido a servico do poder.

Palavras-chave: Ideologia; Sociedade; Consumo; Publicidade e Propaganda; Embalagem



ABSTRACT

This study aims to examine how the ideological discourse appears in the
communication strategies conveyed in recyclable packaging of shampoo. From the analysis
sought to determine the elements present in packaging through the lines Natura Plant (brand
Natura) and OX + Plants Plants (OX Cosmetics brand). The study is based on theoretical
Ideology by Thompson (1995) in a broad context and by Vestergaard and Schroder (2004)
that deals in a more restricted context, ideology in advertising. He also worked to
communication addressed by the authors as Calver (2009) which deals with verbal and visual
communication through design, packaging, Guimaraes (2004) that deals with color as cultural
information and Farina (2006) that comes within sensations they transmit and the concept of
consumption is another important aspect of the work that appears when using the authors
Canclini (1995) and Bauman (2001, 2004). Thus, the research develops a perspective of
critical social analysis. It is observed that the hallmarks of this segment develop a list of
strategies in pursuit of persuading your audience, and they are organized from the various
component elements of packaging. We also know that behind this discourse, breeds that link
to other operational strategies of various types in order to legitimize the way the service of

power.

Keywords: Ideology, Society, Consumption, Advertising, Packaging
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INTRODUCAO

A competicao das organizagdes se tornou marca registrada na atualidade. As empresas
devem, cada vez mais, melhorar seus indices de competitividade e, para isso, elas dependem
de agdes estratégicas diferenciadas, como a utilizagdo de questdes sociais e ambientais que,
além de auxiliar na legitimagdo da imagem da empresa, geralmente a torna uma forte
concorrente no mercado. Essas estratégias podem colaborar para enfatizar sua presenca na
memoria emotiva do consumidor, o que pode ser uma oportunidade de torna-lo fiel a marca e,
com isso, mais ativo em suas aquisi¢des. De acordo com Zenone (2006), o marketing de causa
social' & importante, pois associa a marca de uma empresa a uma causa social.

Esse trabalho, de maneira alguma, visa desconstruir as agdes empresariais alicer¢adas
nas questdes sociais, ambientais e ou de sustentabilidade, mas sim desmembrar as partes que
compdem a comunica¢do das embalagens analisadas, para perceber como se constrdi o
processo de producdo da ideologia inerente ao discurso das marcas (representada pelo produto
de embalagem reciclavel) que “vende a ideia” do consumo consciente. Explica-se o titulo do
trabalho, que pontua a beleza e a responsabilidade social, porém sabe-se que a embalagem
reciclavel aborda questdes ambientais, mas que também nao deixa de ser uma demanda social,
pois o meio ambiente ¢ de responsabilidade de todos os seres humanos, de toda sociedade.

Segundo o autor,

A responsabilidade pela preservagdo do meio ambiente ndo ¢ somente do Poder
Publico, mas também da coletividade. Todo cidaddo tem o dever de preservar os
recursos naturais por meio dos instrumentos colocados a sua disposi¢do pela
Constituicdo Federal e pela legislagdo infraconstitucional (SIRVINSKAS, 2006, p.
46).

J4 a beleza citada no titulo, refere-se ao anseio social presente implicitamente na
embalagem de shampoo. Com isso, o titulo foi elaborado para instigar a leitura, com o uso da
persuasdo e, falando nela, essa ¢ mais uma questdo a ser abordada, ja que estd presente ndo
somente na comunicac¢ao verbal, mas também na visual (na embalagem das marcas).

Para uma mensagem ser mais persuasiva, conta-se com auxilio de elementos

semidticos que auxiliam na percepcgdo seletiva como: a tipografia utilizada (letra, fonte), a

1 ~ , A eqe . . . . . .

Na concepgdo do autor, ¢ erroneo utilizar o termo marketing social, pois sendo assim, seria beneficio apenas
para a sociedade. J4 o termo marketing de causa social tende ao beneficio para ambas as partes, pois na
construcdo de suas estratégias visa: os lucros da organizagéo, a satisfagdo do cliente, o interesse publico.
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imagem (icone, semelhanca), a utilizacdo das cores (anincio, embalagem), e todos colaboram
para o entendimento objetivo ou subjetivo da mensagem.

Estudos atestam? que grande parte dos consumidores adquire os produtos por questdes
emocionais e explicam essa aquisi¢do de forma racional (utilidade do produto/ qualidade).
Nesse contexto, a atitude do consumidor contemporaneo ¢ de adquirir produtos que trazem a
promessa de comprometimento s6cio-ambiental, pois se acredita que, na maioria dos casos, 0s
consumidores dessa ideia, geralmente, sdo de classe média, que possuem uma vida agitada,
voltada para o trabalho. Junto a isso se observa a tentativa de cumprir seu papel social por
meio do consumo de um produto que vende, a partir de suas estratégias de comunicacio, uma
imagem de responsabilidade social (através da embalagem reciclavel), o que pode aparecer
como uma manifestagao da ideologia a servigo do poder.

Sabe-se ainda que as agdes de comunicacdo estdo relacionadas por um conjunto de
fatores que diz respeito a sociedade (para ser aceito socialmente) e estdo sustentadas por uma
ideologia defendendo interesses de quem propde essa comunicagcdo. A publicidade e
propaganda se transformaram em intermediadoras de interesses de um sistema que faz da
propria cultura das sociedades uma industria de beneficios fundamentados pela ideologia (a
servigo do poder econdmico).

Propaganda, segundo Santos (2005, p. 74): “visa mudar a atitude das pessoas em
relacdo a uma crenca, a uma doutrina ou a uma ideologia”; o que difere a propaganda da
publicidade, ainda conforme Santos (2005), € que a primeira “ndo tem a finalidade de levar as
pessoas a praticarem uma agao especifica ou imediata; ela visa a uma mudanca das atitudes do
publico em relagdo a uma ideia”. Assim a propaganda ideologica tem como objetivo difundir
um conjunto de ideias com o propdsito de modificar ou manter uma sociedade. Ela cumpre a
funcao estratégica de marketing para a consolidagdo do posicionamento corporativo e dos
objetivos estratégicos da empresa no momento em que se objetiva informar e/ou persuadir as
pessoas em relacdo ao produto, instituicdo ou marca, com auxilio das acdes comunicacionais.
Porém, nesta ocasido de andlise, se utilizard do termo propaganda como sindnimo de
publicidade, ja que o assunto abordado ¢ a venda de uma ideia (embalagem reciclavel), mas

também se trata da venda imediata (venda do shampoo de embalagem reciclavel).

Para Gomes, “informar e persuadir sdo objetivos globais da comunicag@o publicitaria”
(2003, p. 35). Sendo assim, nas mensagens, a informagdo ¢ convertida em argumento de

persuasdo com o auxilio da ideologia.
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Ainda, de acordo com a autora:

[...] o consumidor ndo compra movido por uma qualidade ou caracteristica
diferencial, quer dizer, por aquilo que entendemos por ideia de venda, mas por todo
o conjunto de caracteristicas, pelas imagens sugeridas através da publicidade, da
embalagem, pelo espirito, pela politica de vendas realizada pelo fabricante e, em
ultima instdncia por uma série de ideias ou imagens que o consumidor vem
associando ao produto, até identifica-lo com seus gostos ou preferéncia. Ou seja,
compra movido por um conjunto de imagens que personalizam a marca (GOMES,
2003, p. 215).

Pensa-se que este conjunto de imagens citado por Gomes (2003) estd intimamente
ligado a constru¢do do discurso persuasivo (que ndo deixa de ser ideoldgico) através do
comunicar de forma adequada e inteligivel ao publico especifico, utilizando como aporte a
cultura da sociedade. Porém, essas referéncias utilizadas ao comunicar, ndo constituem a
condicdo de algo imutdvel, pois se transforma de acordo com o tempo e as mudangas da
realidade que a sociedade esta inserida, assim como sugere os autores Vestergaard e Schroder
(2004, p. 227), “[...] até mesmo os nossos valores fundamentais sdo produto do conhecimento

humano e dos processos culturais e, como tal, estdo sujeitos a mudangas”.

Segundo Diefenthéler, “os produtos por si s6 ndo vendem € preciso que a estes sejam
agregados valores capazes de conduzir e motivar os consumidores.” (2007, p. 37). Acredita-se
que a publicidade constrdi esses valores com base na ideologia vigente e fortalece a marca
empresarial. Essas questdes de persuasdo que ressaltam a ideologia, além dos anseios do
consumidor contemporaneo, constituem a importancia do trabalho de aprovar ou refutar essas
hipoteses.

Para tanto, utilizou-se de uma pesquisa bibliografica e de estudo de caso, onde se
analisou, por escolha metodologica - ja que a tematica de produto reciclavel € um vasto
campo de estudo -, o exemplar de duas empresas brasileiras da area de shampoos (com
embalagens reciclaveis), para assim, abordar com maior densidade os elementos presentes.
Uma embalagem da marca Natura e uma da marca OX que representasse as respectivas
linhas: Natura Plant e a linha OX Plants+Plants, porém no decorrer do trabalho mencionam-se
outras embalagens dessas linhas para enriquecer a andlise e o comparativo que se fez,

percebendo assim, o contexto e ndo apenas uma embalagem em isolado. O objetivo principal

% No ambito da Psicologia, de acordo com Gomes (2003).
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da andlise ¢ averiguar de que forma o discurso ideologico se afigura na estratégia de
comunicac¢do veiculada nas embalagens de shampoo reciclaveis. Como objetivos secundarios,
para sanar as demais duvidas que impulsionaram a pesquisa, t€m-se o: analisar os elementos
de composi¢do visual presentes nas embalagens; o propor um comparativo das semelhangas e
diferencas presentes nos layouts e averiguar as formas de representacdo ideoldgica presentes
nas embalagens analisadas. Para a constatacdo, sobre a presenga da ideologia no discurso,
utilizou-se do aporte tedrico a partir da concepcao de Thompson (1995), onde se levou em
consideragdo a questdo do poder, da tentativa de dominagdo relacionada ao discurso
dissimulado e o desenvolvimento de estratégias operacionais de manifesta¢ao desta ideologia.
Para Thompson, hd uma convergéncia entre a linguagem e o conceito de ideologia, que se
caracteriza como “[...] sentido a servico do poder” (THOMPSON, p. 79). Em
contextualizagio com a teoria apresentada por Vestergaard e Schroder’ (2004), que tratam a
ideologia em um ambito mais restrito, pois percebem sua presenca na propaganda de forma
que transforma o artificial em natural;

A Comunicacao abordada por autores como Calver (2009) que trata da comunicagao
visual e verbal através do design de embalagem, Guimaraes (2004) que entende a cor como
informagdo cultural e Farina (2006) que a aborda no ambito de sensacdes que elas
transmitem; a concep¢do de Consumo ¢ outro aspecto importante do trabalho que se afigura
pelo uso dos autores Canclini (1995) e Bauman (2001, 2004).

Sistematicamente o trabalho organiza-se da seguinte forma: o capitulo 2 aborda
comunicagdo, os complexos da beleza e da responsabilidade social a partir do “natural” e do
consumo e a publicidade como agente impulsionadora na transferéncia do artificial em
natural. O capitulo 3 ¢ espago para expor ao leitor os modos de operagdo da ideologia e para
apontar de que maneira esses modos podem auxiliar na construgdo do discurso. O capitulo 4
¢ o lugar da metodologia utilizada e das analises minuciosas. E as consideracdes finais

instituem o fechamento do trabalho.

3 Vale salientar que, esses autores utilizam os termos publicidade e propaganda como sinénimos.
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2 A comunicaciio: os complexos da beleza e da responsabilidade social a partir do

natural e do consumo

Hé uma busca incessante da mulher pela beleza, pela estética da “perfeicdao”, ou seja,
existe a procura do arquétipo aceito socialmente. Em vérios momentos da historia a mulher
foi cobrada para ter um corpo padrdo, pode-se dizer assim, pois teve que estar de acordo com
os esteredtipos da época vigente. Antigamente, no Brasil, quadris largos, como simbolo de
saude e fertilidade, levaram o sexo masculino ao pensamento de quao boa esposa essa mulher
seria.

Existe hoje a busca pela cintura fina e corpo firme, e ainda apresenta-se como
exigéncia a mulher, a garantia de juventude prolongada, tanto para sociedade como para seu
parceiro. Esta € uma situacdo que ¢ fortalecida pela midia que, nessa concepgao, reafirma os
preceitos da sociedade e seus valores (refere-se aos primdrios, ou seja, de primeira
importancia para a sociedade). Tendo como exemplo, a midia televisiva, ha praticamente um
acordo em que, esta mostra o que (teoricamente) interessa socialmente, pois se ndo fosse
dessa forma perderia audiéncia e teria de mudar de estratégia. Com isso, os valores enraizados
na sociedade, os chamados primarios, como ¢ o caso do padrdo de beleza estabelecido, tem
seu espaco em novelas, programas, publicidades.

A comunicacdo da midia com o publico maximiza resultados, pois aquilo que ¢
ofertado faz algum sentido na vida de quem assiste, sendo ainda de linguagem adequada a
esse publico. Percebe-se que mesmo que o publico nao seja dono de uma voz ativa nessa
comunica¢do com a midia, esta funciona como um encontro assim como propde Peruzzolo
(2006), pois ¢ ofertado o que o publico anseia ver. Juntamente com isso, ¢ ofertada ao
consumidor “liberdade” de escolha de assistir o canal que quiser, de adquirir um produto
apresentado pela publicidade ou outro, mas nao ¢ ofertado o nao assistir ou 0 ndo consumir,
pois existe a premissa de que quem nado assiste determinado assunto transmitido pela midia
pode sim ficar a margem de uma conversa cotidiana, sem entender o que estd sendo debatido
ou comentado.

Este aspecto pode demonstrar a existéncia do discurso ideologico, pois hé a criagdo de
um “efeito de liberdade” que, por sua vez, serve para que as pessoas deixem de pensar na
liberdade que lhes falta em outros setores, como no enrijecimento das estruturas sociais, por

exemplo, e se contentem com a liberdade que tém, a partir do consumo.
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Como sugere os autores,

[...] A publicidade transforma o consumo num substituto da democracia. Escolher o
que se vai comer (ou vestir, ou dirigir) assume o lugar de uma opgdo politica
significativa. A publicidade ajuda a mascarar ¢ a compensar tudo o que ¢
antidemocratico dentro da sociedade (BERGER apud VESTERGAARD;
SCHRODER, 2004, p. 229).

J& o consumir, de acordo com Canclini (1995) faz parte da existéncia social de um ser.
Contudo, vale salientar que a comunicacdo na publicidade ndo cria necessidade - porque ela
existe -, apenas refor¢a o desejo de consumir.

Silverstone (2003), ao falar da midia, afirma que o estudo desta contribui para nossa
variavel capacidade de compreender o mundo, de produzir e partilhar seus significados.
Sendo que, diante das evidéncias, a sociedade depara-se com a midia como algo que induz o
pensamento de mundo e ndo a sua compreensao.

O que vai ao encontro com a concepgao de Kellner (2001), que destaca a midia como
colonizadora da cultura, tornando-se dominante nas sociedades contemporaneas. Ainda para
Kellner (2001), a cultura de midia ¢, igualmente, o lugar onde sdo travadas batalhas que
dizem respeito as relagdes de poder. Sabe-se que a ideologia conta com o auxilio da cultura
para produgdo e reprodugdo social, e também que a cultura pode originar uma contra-
ideologia.

Canclini (1995, p.56), ao falar de consumo afirma que ‘“se os membros de uma
sociedade nao compartilhassem os sentidos dos bens, se estes s6 fossem compreensiveis a
elite ou a maioria que os utiliza, ndo serviriam como elementos de diferenciacao”. Ou seja,
para as pessoas consumirem determinado produto, devem ser comunicadas dos valores
socioculturais deste, além de saberem da significacdo que ele possui diante a sociedade, ou
melhor, o valor de representagdo que o produto possui diante ao nicho social em que o
individuo esta inserido. Com isso, de certa forma, a comunicagdo, midia e cultura ndo se
distanciam e estdo interligadas a ideologia. O entendimento da mensagem publicitaria
depende da bagagem cultural e papel social de cada individuo e, para que a mensagem seja
emitida pela midia, conta-se com os signos compartilhados socialmente e seus respectivos

significados (dependendo do contexto que o signo esta inserido) para ser entendivel e é nessa
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instdncia que a cultura da sociedade auxilia na aprovacdao ou refutagdo de um conceito
apresentado que geralmente ¢ de cunho ideolégico”.

Em meio a isso, t€ém-se as marcas que dissimulam os valores de beleza “padrao”
através do discurso. No caso das marcas de cosméticos, mais especificamente da area de
produtos capilares, o discurso ¢ de que ndo basta estar com o corpo em ordem se a parte
interna ndo estiver. Com isso, as marcas massageiam os ‘“valores” de beleza interior das
mulheres, pregando nas entrelinhas que, quando elas se sentem belas, ficam ainda mais
bonitas, pois quem esta de bem consigo mesma, reflete isso.

Essas questdes de vaidade e de beleza estdo presentes de forma semelhante nos
slogans de vérias empresas de shampoos, como: Natura: “Bem estar bem”; Ox cosméticos:
“Vocé faz a diferenca”; O Boticario: “Acredite na beleza” e Eh cosméticos: “Tudo que sua
beleza pode ser eh”. Slogans que refor¢am a auto-estima da mulher e ainda transparecem a
ideia de que a beleza estd na forma que esta mulher se porta diante da vida, além de destacar
que com a marca especifica, a consumidora exaltard ainda mais sua beleza.

No comunicar criam-se novos valores mesclados aos antigos, como uma forma de
atribuir significacdes ao ja aceito socialmente. Dissimulando, assim, a perfeicdo ditada
socialmente, mas ndo de uma forma total, pois para manter o laco com os valores j4 aceitos,
as marcas utilizam um padrdo de imagem feminina: mulheres com corpos esculturais. Isso
aparece em campanhas, sites das marcas, nos videos publicitarios e, mesmo que a mulher ali
representada seja mais madura, ela tem um ar jovial e isso fortalece a ideia que uma mulher
tem que se cuidar.

E o constante descontentamento das mulheres com a beleza (do corpo, cabelos), que
faz com que sempre se esteja na tentativa de estagnar o processo do envelhecimento. Isso gera
uma venda gigantesca de produtos destinados explicitamente ou implicitamente para este fim.
Assim, um produto que ¢ adquirido por esse anseio, logo € percebido como ultrapassado e
algo melhor se apresenta aos olhos do consumidor. Essa valorizagdo do novo alimenta o
sistema de consumo.

Acredita-se que o individuo, mesmo possuindo particularidades, sente a necessidade
de estar inserido em um grupo social por receio de ser excluido. Entdo, o profissional de
publicidade baseia-se nos anseios dessas “tribos” para formular mensagens com a linguagem

que condiz a cada grupo, deixando de lado a mensagem individualizada e optando pelo

* Conceito de Ideologia de acordo com a concepgio de Thompson (1995).
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segmento (nichos sociais). Trata-se aqui, especificamente, do nicho de mulheres que buscam
a beleza e, com isso, sentem-se realizadas por serem aceitas socialmente.

Para Canclini, “Consumir ¢ participar de um cenario de disputas por aquilo que a
sociedade produz e pelos modos de uséa-lo” (1995, p. 54). E esse ¢ um ponto importante, pois
se aproxima da questdo de consumir como uma forma de reafirmar a existéncia na sociedade e
¢ nesse contexto que ha uma correlagdo ao consumo, até mesmo das classes menos
favorecidas.

Para consumir algo se tem que estar informado a respeito de que o produto oferece e
do valor agregado que a aquisicdo proporciona. Nesse processo de comunicagdo € consumo
em que estd a publicidade de shampoos com embalagens reciclaveis, propdem-se ao
consumidor o conceito ndo s6 da aquisicao do shampoo, mas do valor agregado, que no caso
trata-se da responsabilidade social (socio-ambiental). Provavelmente o consumidor tem
conhecimento disto, pois em alguma instancia ja foi informado desse valor pela midia ou pelo
grupo social a que pertence.

Segundo Bauman (2004) o consumo esta ligado ao prazer de desejar e nao no usufruir,
de fato. Esse autor traz o exemplo de Don Juan, em uma tentativa de explicar como se da o
consumo, pois muitos pensam que esse galanteador sente prazer no possuir mulheres, quando
na verdade para ele o prazer estd no conquista-las. E assim se d4 o consumo: deseja-se algo e,
no momento de usufruir a aquisicdo feita, algo novo se apresenta como mais interessante;
outro produto destaca-se aos olhos, como que constituisse uma busca incessante de sentir
prazer através do consumo, alimentado pelo desejo de possuir.

Don Juan enquadrava-se ainda no prazer de exaltar suas conquistas, assim, como
ocorre com varios consumidores que criam uma imagem através do consumo de algo
desejavel perante seu nicho social. Com isso, para Bauman (2004), o consumo estd no prazer
de comprar determinada marca (que oferece determinado valor agregado) e ndo na
necessidade, por exemplo.

Bauman (2004) afirma ainda que um reflexo da sociedade de consumo ¢ de adquirir
determinado produto pelo anseio de representatividade social e de explica-lo pela
necessidade. Pois muitas vezes a sociedade, em uma tentativa de justificar racional e
moralmente o ato do consumo, toma a necessidade como explica¢do plausivel.

Esse anseio de representatividade justifica-se pela situacdo de modernidade liquida da
sociedade em que, segundo Bauman (2001) ¢ uma realidade ambigua e multiforme, onde tudo

que ¢ solido se desmancha no ar. Onde as coisas acontecem de forma efémera, sem serem
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marcantes. Com isso, o ser hedonista almeja representatividade imediata e reconhecimento
social, seja por suas acdes ou aquisicdes.

Vestergaard e Schroder (2004, p.186) explicitam de forma plausivel os anseios do
consumidor, pois afirmam que “[...] a propaganda tem de incorporar o interesse popular, seja
para demonstrar sua sensibilidade aos anseios do consumidor, seja para acalmar as opinides,
concordando em termos vagos que alguma coisa precisa ser feita”.

Cria-se, assim, um discurso dissimulado na publicidade de shampoos de embalagens
reciclaveis e, com auxilio de elementos persuasivos carregados de ideologia e cultura vigente,
¢ possivel transmitir a ideia de movimento, a¢do e de cumprimento do papel social, quando

tudo permanece no mesmo lugar.

2.1 A publicidade na transferéncia do artificial em natural

Comunicar estd além de informar, pois a questdo da persuasdo € inerente a essa,
porque quando se comunica, comunica-se alguma coisa a alguém através da argumentacao.
Portanto, sempre que se argumenta, se esta tentando persuadir alguém de algo.

A publicidade se utiliza de varias formas para persuadir, pois a mensagem deve
informar, mas de forma que motive o individuo. Com isso, existe espaco para argumentos
psicolégicos e fisioldgicos e, € nessa instdncia que a publicidade pode despertar desejos como
0 “ser aceito” socialmente por possuir determinado produto ou por ter a aparéncia mais
proxima do padrao social. As maneiras que estes desejos sdo percebidos transformam-se de
um plano artificial para algo que se afigura como natural, ja que ¢ aceito como referéncia
padrdo. Assim, o cabelo sé passa a ter aspecto “natural” ap6s o uso do shampoo (do artificial).

Zenone (2006) define que o consumidor faz pressdo na empresa que, por sua vez,
realiza uma ag¢do para a sociedade. Desta forma, apresenta-se a sociedade algo que ja ¢ de seu
interesse e completa a significAncia desta acdo através dos elementos persuasivos que se
utiliza de um fato ja aceito socialmente.

Ainda de acordo com Zenone (2006), o uso pela empresa da atividade social, pode se
transformar em uma midia ou em outra forma de se comunicar com o consumidor. Assim € o
shampoo de embalagem recicldvel que tenta se comunicar de maneira mais proxima ao
consumidor, porque apds a aquisi¢do, pode tornar-se elemento exposto em seu banheiro, em
seu quarto e a mensagem estara a seu dispor a hora que esse quiser.

Vestergaard e Schroder (2004, p. 218), em seu texto sobre a ideologia na propaganda,

citam o condicionador para cabelos, que transforma o processo de secagem com auxilio do
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secador de cabelos em algo natural, como a Unica coisa que a mulher pode fazer e, exaltam as
propriedades do condicionador, como diminui¢do da opacidade e fortalecimento dos fios. O
texto mostra que neste discurso publicitario ndo ¢ cogitada a possibilidade de largar o uso do
secador e ainda vai além, indicando um produto para resolver o problema, pois isso ja esta
naturalizado.

Esse exemplo se encaixa na situacdo de shampoos para cabelos danificados de
embalagem reciclavel (como € a proposta de anélise), em que se transforma o uso de produtos
quimicos capilares em algo natural. Como se somente o uso do shampoo fosse capaz de
deixar o cabelo com “aspecto natural”. Sem citar que as embalagens analisadas trazem no seu
discurso algo que fortalece essa naturalizacdo, pois em suas propriedades estdo elementos
combinados da propria natureza que auxiliam no resultado de leveza “natural” dos cabelos
(em uma mistura quimica que ndo ¢ destacada). O motivo dos cabelos estarem danificados €
pouco evidenciado, pois j& sdo naturalizados, como o uso de chapinha, secador e de produtos
quimicos pesados, por exemplo.

Os cabelos tingidos, por sua vez, também sdo naturalizados, j& que para a maioria das
mulheres € inadmissivel aparentar descuido tendo cabelos grisalhos ou mal tingidos. Entdo, a
proposta de shampoos para esse tipo especifico de cabelo, ¢ o do tratamento quimico para
recuperar as propriedades naturais. Com isso, o que ¢ artificial torna-se natural, pois a
possibilidade de deixar de pintar os cabelos ndo € cogitada.

A questdo de a mensagem publicitaria ser direcionada a um individuo ou grupo ¢
relevante para a andlise de shampoos com embalagens reciclaveis, porque prega no discurso
algo individual sobre o bem que o produto (a marca) fara para seus cabelos e o bem social que
o individuo estard proporcionando para o grupo (sociedade), com a aquisi¢do da embalagem
retornavel. Este fato pode ser visto como um reflexo do “cumprir o papel social”, o que pode
proporcionar ao consumidor o sentir-se bem com sua acdo de compra, pois além do bem
individual, pode proporcionar o bem social com sua “liberdade” de escolha, por meio da
opcao que o consumidor faz ao adquirir um shampoo de embalagem reciclavel.

Mesmo que cada produto seja comercializado por um valor, e que este valor seja
fundamental para determinar a que tipo ou classe de consumidores a mensagem esta
direcionada, o tema “responsabilidade social” atinge a todos, independente de género, classe
ou raca. Pois o que se prega no discurso, ¢ que todos sdo responsaveis pelo meio ambiente, ou
seja, pode-se ler nas entrelinhas que toda sociedade poderia fazer sua parte, através de acdes

pequenas, como a aquisi¢cdo do produto com embalagem reciclavel, ¢ claro.
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Vestergaard e Schroder (2004) afirmam que, a publicidade utiliza-se de complexos de
significagdes para conferir ao produto um valor simbdlico. Esses complexos sdo oriundos da
histéria, natureza e ciéncia, os quais ja estavam estabelecidos como sistemas referenciais
solidos antes da sua adogao pela propaganda, como se fossem universalmente verdadeiros.

Este recurso ¢ utilizado porque, muitas vezes, o valor de funcionalidade ou de
usabilidade do produto anunciado ¢ muito pequeno e insuficiente para persuadir o
consumidor. Assim, o discurso publicitario toma emprestado da natureza, da histéria ou de
outros complexos, sentidos que agreguem a este discurso uma solidez que o produto por si sO
ndo possui. Percebe-se que os shampoos atualmente fazem uso de uma area especifica da
ciéncia, utilizando termos cientificos, o que transmite credibilidade ao produto. A ideia que se
tem ¢ que, quem fala ndo ¢ a propaganda, mas a ciéncia ou a historia, e isto concede mais
autoridade ao discurso, produzindo um efeito de verdade. Nesse sentido, usando a natureza e
a ciéncia como complexos de significagdo em muitos produtos, se constréoi um novo tipo de
significagdo para as coisas naturais.

Vestergaard e Schroder (2004, p. 245) afirmam que, “Estabelece-se uma relagao
equivalente entre o “natural” e o moralmente aceitavel- o normal e 6bvio, de um lado, e o
“desnatural” e o divergente, de outro”. Assim, o ser “natural”, de fato, sem interferéncias de
produtos, ndo significa, dentro deste discurso, ser normal, pois o “natural” ¢ ter o cabelo
reparado por produtos ou ficar com a pele sedosa a partir do uso de um creme. Essa ¢ a
concepeao do artificial transformado em natural.

Vestergaard e Schroder (2004) apresentam variantes da representacdo do natural, em
uma delas, afirma-se que a natureza constitui um ingrediente da produ¢do, como significado
de presenga de matérias-primas naturais no produto, como que se a esséncia da natureza
estivesse embutida no produto. A segunda variavel ¢ a mercadoria como aperfeicoamento da
natureza, com a premissa de que o cabelo s6 parecerd natural apos o uso do produto, como o
aperfeicoamento dos cachos e o reparo a cabelos danificados, por exemplo.

Nas embalagens analisadas ha presenca da natureza dita “selvagem” (como forma de
composicdo do shampoo) e da natureza fisica do ser humano (cabelo que necessita de
aperfeicoamento pra tornar-se natural) de acordo com a concepcdo de Vestergaard e Schroder
(2004).

Os autores Vestergaard e Schroder (2004) citam como a publicidade consegue
neutralizar uma identidade e reduzi-la a um instrumento comercial. Isso ocorre, por exemplo,
no caso de cabelos cacheados oriundos dos negros, em que se necessita do shampoo para que

esse fique com ar “natural”, cabelo domado, sem frizz, ou seja, sem suas caracteristicas
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verdadeiramente originais (pelo léxico da palavra), mas passa a ser moralmente aceito e

natural por estar padronizado, de acordo com um cabelo desejavel.
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3 A ideologia e o discurso

Segundo Thompson (1995) o termo ideologia ao longo da historia assumiu vérias
concepgoes. Filosofos como Destutt de Tracy, Karl Marx, Karl Mannhein, Georg Lukacs,
discutiram muito esse conceito.

O termo nasceu no ano de 1796 com o fildésofo Francés Destutt de Tracy, que
influenciado pelos pensadores iluministas, propds uma ciéncia superior, que iria facilitar o
progresso para os seres humanos através da filosofia e educacdo. A essa ciéncia traduz-se o
termo como “ciéncia das ideias”. Essa visdo, de Dessutt de Tracy ¢ tida para Thompson
(1995, p. 75) como uma concep¢do neutra, ou seja, “‘concebida, de maneira geral, como
sistema de crengas, ou formas e praticas simbolicas”.

A concepcao de ideologia como esse “conjunto de ideias” e visdes de mundo de uma
sociedade, principalmente de ordem politica, pode denotar problemas, ja que tudo que ¢
debatido e ndo solucionado, acaba por resumir-se a um fato ideoldgico (ideias distintas que
devem ser respeitadas). O problema principal do uso generalizado do termo ideologia, “[...] €
que ele tende a minimizar ou a dissolver o elo entre ideologia e dominag¢ao” (THOMPSON,
1995, p. 115). Esse autor afirma ainda que o uso desse termo para definir crengas politicas ou
doutrinas abrangentes serve para desviar nossa atencdo “[...] das muitas maneiras como as
formas simbolicas sdo usadas, em contextos diferentes da vida cotidiana, para estabelecer e
sustentar relacdes de dominagao” (THOMPSON, 1995, p. 115).

Assim, este trabalho buscou, nas concepgdes de ideologia para Thompson (1995), uma
forma critica de observar o discurso, buscando em seus entremeios, as formas de dominagao
que sdo cuidadosamente articuladas e dissimuladas.

Segundo Thompson (1995), que em sua obra faz um percurso acerca do termo
ideologia, Marx apresenta a ideologia como erronea e ilusoria, camuflando a realidade, para
os ideais ou vontades da classe dominante, percebendo a ideologia como um ato de vendar as
pessoas para que ndo consigam enxergar e perceber as mediagdes e contradigdes que formam
a realidade. Para Marx, comentado em Thompson (1995), a ideologia ¢ um instrumento de
dominacdo de classe, que serve para manter o status quo.

Thompson (1995) ¢ um estudioso que se aproxima da concepc¢ao critica apresentada
por Marx, porém difere-se deste na percepcdo de fendomenos ideoldgicos como errdneos e

ilusorios.
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Segundo ele,

O que nos interessa aqui ndo ¢é, principalmente, nem inicialmente, a verdade ou a
falsidade das formas simbolicas; antes, interessam-nos as maneiras como essas
formas servem, em circunstancias particulares, para estabelecer e sustentar relagdes
de dominacdo. (...) é vital perceber que a caracterizagao dos fendmenos simbodlicos
como ideoldgicos ndo implica, direta e necessariamente, que estes fenomenos sejam
epistemologicamente falhos (THOMPSON, 1995, p. 77).

Assim, para Thompson (1995), estudar a ideologia significa desvendar e entender as
maneiras pelas quais o sentido serve para estabelecer e sustentar relacdes de dominagdo. Com
1ss0, os fenomenos simbolicos s6 sdo ideoldgicos quando servem ao poder (nesse contexto,
como sinonimo de dominagao).

Segundo o autor,

Se fendmenos simbolicos servem, ou ndo, para estabelecer e sustentar relagdes de
dominagdo, ¢ uma questdo que pode ser respondida somente quando se examina a
interacdo de sentido e poder em circunstancias particulares — somente ao examinar
as maneiras como as formas simbolicas sdo empregadas, transmitidas e
compreendidas por pessoas situadas em contextos sociais estruturados.
(THOMPSON, 1995, p. 76)

Desta forma, podemos entender que a analise que nos revela os aspectos ideologicos
do discurso ¢ aquela que leva em conta uma determinada situag¢do socio-historica, ou seja, em
um contexto determinado. Em vista disso, a andlise proposta pelo presente trabalho pretende
averiguar o sentido a servico do poder, empregado em embalagens reciclaveis, através das
formas simbolicas interpretadas no atual contexto sociocultural brasileiro.

No que diz respeito ao poder, Thompson (1995) entende que as relagcdes de poder se
estabelecem ndo so6 entre classes, mas entre relagdes sociais de géneros, etnias, estados-nacao
hegemonicos e outros e estados-nacdo a margem do sistema global. J& no que diz respeito as
formas simbolicas, Thompson (1995, p. 79), as entende como um “amplo espectro de acdes ¢
falas, imagens e textos, que sdo produzidos por sujeitos e reconhecidos por eles e outros como
construtos significativos”. Para ele, ainda, o sentido pode criar e instituir relagdes de
dominagdo e também servir para manter e reproduzi-las, por meio de um continuo processo

de produgdo e recepgdo de formas simbdlicas.
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E interessante ressaltar que este corpus de pesquisa, constituido de embalagem,
apresenta uma mensagem muito importante dentro do complexo de comunicacdo que envolve
as marcas. Este complexo ou “kit” de comunicagdo, diz respeito a todos os discursos que a
envolve, como a marca, os anuncios, os pontos de venda, as embalagens, dentre outros. As
embalagens tém um contato diferenciado com o consumidor, uma vez que o acompanham
desde o momento da compra, seu uso e até o seu descarte, quando ele ocorre. Assim, o
contato com as formas simbolicas representadas na embalagem ocorrem de uma forma mais
continua e intensa e a relacdo que este consumidor assume com a embalagem assume outra
natureza, mais proxima e continua do que com o restante dos discursos.

A ideologia presente nos discursos midiaticos trabalha no sentido de solidifica¢do da
cultura vigente. Cultura que, por sua vez, se define como: “O complexo dos padrdes de
comportamento, das crencas, das instituicdes, das manifestacdes artisticas, intelectuais, etc.,
transmitidos coletivamente, e tipicos de uma sociedade” (FERREIRA, 2000, p. 197).

Ideologia e cultura se fazem presentes na publicidade de forma intrinseca, ja que,
comumente o discurso publicitario se apropria de simbolos culturais que sdo utilizados como
referéncias para criar aproximacdo e identificacdo com o consumidor, para que este seja
persuadido a aceitar o discurso ideoldgico, que muitas vezes, esta veiculado na publicidade
(sentido a servigo do poder).

O discurso compde-se de uma mensagem explicita e outras tantas implicitas e, a partir
de sua composicdo, que agrega elementos verbais e nao-verbais, busca retratar os interesses
de quem propde essa comunicagdo. Assim como as empresas interessadas no lucro decorrente
do “auxilio” prestado a0 meio ambiente (com a utilizagdo de embalagens reciclaveis).

Segundo Vestergaard e Schroder (2004, p. 237), “[...] os especificos sistemas de
referéncia usados pela propaganda nunca sdo estaticos: mudam continuamente,
acompanhando as mudangas dos costumes e normas sociais”.

Dessa forma, as referéncias utilizadas na publicidade/ propaganda acompanham as
mudancas sociais que ocorrem, para que elas ndo se percam no tempo, mantendo-se assim
atualizadas de acordo com seu contexto de insercao.

Thompson (1995) complementa essa ideia anterior, afirmando que ¢é essa “[...]
provisdo continua e a renovacdo das formas simbdlicas que sdo, até certo ponto, socialmente
partilhadas e que servem, até certo ponto, para moldar as agdes e as atitudes dos individuos”
(THOMPSON, 1995, p. 118). Essa renovacao dos sistemas de referéncias ¢ entendivel, pois
esta relacionada a cultura da sociedade e transforma-se junto com ela. Afirma-se aqui nao

uma mudanga repentina, mas gradual e esperada. E nesse contexto que a publicidade se
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encontra e, por isso, deve estar atenta as tendéncias, aproveitando os sistemas de referéncias
de credibilidade e os pré-aceitos para anunciar.

A preocupacdo com o meio ambiente, por exemplo, no decorrer dos anos foi
gradativamente ganhando maior énfase e espago nos anuncios publicitirios e nas proprias
embalagens. Antes ndo se percebia a necessidade de cuidar da natureza, hoje ja se nota isso
com maior facilidade, uma vez que os jornais didrios noticiam catastrofes ambientais de
forma cada vez mais intensa. Talvez essa renovacao cultural e de sistemas de referéncias
possa explicar as mudancas de época para €época, que pode ser notada até mesmo nas
mensagens publicitarias e embalagens de shampoos.

Ao tratar de embalagem Calver (2009, p. 20) afirma que, “Certos paises, ou
continentes reagem de uma maneira diferente a cores, estilos e conteudo das imagens e
palavras”. Isso pela cultura presente, que em cada pais, ¢ determinado pelo contexto social, de
crencas e valores especificos. Assim, a preocupacdo com o discurso da responsabilidade
social aparece de forma diferenciada em cada contexto.

O proprio Thompson afirma que,

Ao analisar a ideologia, ao procurar compreender a interacdo complexa entre
sentido e poder, ndo estamos lidando com uma matéria que admita uma
demonstragdo incontestavel (seja ela qual for). Estamos no campo da
mudanca de sentido e das relativas desigualdades, da ambigiiidade ¢ do jogo
de palavras, de diferentes graus de oportunidade e acessibilidade, de
decepcdo ¢ de autodecepgdo, do ocultamento das relagdes sociais e do
proprio processo de ocultamento. Aproximar-se desse campo com a
expectativa de que alguém possa apresentar analises incontestaveis ¢ como
usar um microscopio para interpretar um poema (THOMPSON, 1995, p. 94).

Thompson (1995) propde uma série de estratégias para a efetivacdo da ideologia
(através da constru¢do simbolica), que se agrupam em cinco grandes categorias. O primeiro
modo de operagdo da ideologia se d4 através da Legitimacdo, que se divide em trés
estratégias: a Racionalizagdo, a Universalizagdo e a Narrativizacdo. O segundo modo ¢ a
Dissimulagao, que se divide também em trés estratégias: o Deslocamento, a Eufemizacao e o
Tropo. O terceiro € o da Unificacio, que se divide em duas estratégias: a da Padronizacdo e a
da Simbolizacdo da unidade. O quarto ¢ o da Fragmentacio, que ¢ divido em duas
estratégias: a da Diferenciacdo e a do Expurgo do outro. O quinto ¢ o da Reificacio, que se

subdivide em trés estratégias: Naturalizacdo, Eternalizagdo ¢ a da Nominalizacdo e ou
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Passivizagio. Percebe-se assim, a existéncia de vérias estratégias’ que auxiliam a operagio da
ideologia, dessa forma, a presenga de uma estratégia ndo necessariamente anula a outra, pois
elas podem trabalhar em conjunto. Assim como afirma Thompson (1995, p. 81) “[...] esses
modos podem sobrepor-se e reforcar-se mutuamente ¢ a ideologia pode, em circunstancias
particulares, operar de outras maneiras”.

Ressaltam-se a seguir algumas das estratégias percebidas como mais relevantes para a
analise proposta neste trabalho, comecando pela legitimagao. Para o autor, “A representagao
das relagdes de dominagao como legitimas pode ser vista como uma exigéncia de legitimacao
que estd baseada em certos fundamentos, expressa em certas formas simbolicas e que pode,
em circunstancias dadas, ser mais ou menos efetiva” (THOMPSON, 1995, p. 82, grifo nosso).

De acordo com Thompson (1995), uma das estratégias que auxiliam no legitimar ¢ a
da racionalizagao, ocorrendo através da constru¢ao de uma cadeia de raciocinios que procura
defender, ou justificar, um conjunto de relagdes, visando persuadir os demais que isso ¢ digno
de apoio. (THOMPSON, 1995, p. 82). Essa legitimagdo através da racionalizacdo pode ser
apurada nas acdes de empresas (como Natura e OX) que ofertam ao mercado embalagens de
cunho reciclavel, em que a aquisi¢cao do consumidor pode ser explicada pelo auxilio que este
(teoricamente) presta ao meio ambiente.

Outra estratégia proposta pelo autor ¢ a legitimacao, através da universaliza¢do que,
segundo Thompson (1995), ocorre quando os interesses de alguns individuos sao
apresentados como servindo aos interesses de todos.

Ja o modo de operacdo da ideologia através da dissimulagdo, segundo Thompson
(1995, p. 83, grifo nosso), ocorre quando, “Relagdes de dominacdo podem ser estabelecidas e
sustentadas pelo fato de serem ocultadas, negadas ou obscurecidas, ou pelo fato de serem
representadas de uma maneira que desvia nossa atencio, ou passa por cima de relagdes e
processos existentes”. A dissimulagdo se da por meio da estratégia de deslocamento e, de
acordo com Thompson (1995), ocorre justamente quando desloca-se um termo comumente
usado para se referir a uma determinada circunstancia para outra e, com isso, o sentido

positivo ou negativo do termo ¢ transferido para outro lugar.

Essa dissimulacdo pode ainda utilizar-se da estratégia de eufemizacio, em que,
segundo Thompson (1995, p.84), “[...] acdes, instituicdes ou relacdes sociais sdo descritas ou

redescritas de modo a despertar uma valorizagao positiva”. E, ainda sobre a dissimulagdo, a

> Nesse trabalho tem-se como guia as estratégias apresentadas por Thompson (1995), porém o proprio autor diz
que a ideologia pode se afigurar de varias maneiras, dependendo das circunstancias que se apresentam.
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estratégia do tropo se utiliza do uso figurativo da linguagem ou das formas simbolicas

presentes e assim auxilia na dissimulacdo do discurso.

Outro dos modus operandi apresentado por Thompson (1995, p. 86) ¢ a unificacio, na
qual se constroi, no nivel simbolico, “[...] uma forma de unidade que interliga os individuos
numa identidade coletiva, independente das diferencas e divisdes que possam separd-los”. Ou
seja, nesse contexto, os consumidores sdo unidos pela padronizagcdo e ao mesmo tempo pela
simbolizacdo da unidade. A estratégia da unificacdo ¢ densamente utilizada pela publicidade,
uma vez que sabemos que a grande parte dos valores ofertados no discurso publicitario serve,
de forma real, a um grupo pequeno. Por exemplo, se numa campanha oferta-se a beleza como
valor fundamental. Para quantas mulheres a beleza €, de fato, o fundamental? Mesmo assim
na simbolizacdo da unidade ha a representagdo da mulher que busca se enquadrar no padrao
de beleza estabelecido.

A padronizacio ocorre quando se utiliza de um referencial padrdo que, por sua vez, ¢
proposto como um fundamento partilhado e aceitdvel. Pode-se fazer um elo entre esta
padronizagdo apresentada por Thompson (1995) e a afirmacdo de Vestergaard e Schroder
(2004) de que os processos ideologicos apresentam fendmenos de forma tdo natural que
dispensam criticas e o tornam incontestaveis pelo senso comum. Assim, por exemplo, o
artificial, o uso de shampoos, condicionadores e cremes de tratamento capilar sdo socialmente
aceitos e vistos como indispensaveis para que a mulher atual fique com aspecto natural. Ou
seja, o artificial é torna-se um referencial padrdo, pois se transforma em natural a partir da
instancia que ¢ tido como aceito. Independente do tipo de cabelo (cacheado, liso ou tingido)
ele deve ser padronizado. Assim, se for cacheado, que ndo seja armado; se for liso, que nao
tenha frizz; se for tingido, que nao seja desbotado (sem cor intensa). Deste modo, se apagam
as diferencas entre os individuos, de forma que suas identidades se dissolvem na
padronizagao.

Thompson (1995) afirma que, na simbolizacio da unidade, envolve-se a constru¢do
de simbolos de identificagdo coletiva, sdo difundidas e reafirmadas através do grupo. Essa
simbolizagdo da unidade pode ser vista como a busca da beleza feminina, através do aspecto
de cabelo natural.

J& na reificacdo apresentada por Thompson (1995, p. 87), “Processos sdo retratados
como coisas, ou como acontecimentos de um tipo quase natural, de tal modo que o seu carater
social e histdrico ¢ eclipsado”. Para reificar tem-se a estratégia da naturalizacido, que ocorre

quando “um estado de coisas que ¢ uma criacao social e historica pode ser tratado como um
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acontecimento natural ou como um resultado inevitavel de caracteristicas naturais”
(THOMPSON, 1995, p. 88).

Thompson (1995) apresenta de um modo geral estratégias que podem ser vistas em
varios ambitos, por isso buscou-se coadunar a visdo desse autor com a de Vestergaard e
Schroder (2004) para enriquecer ainda mais o trabalho, pois esses aproximam-se do corpus de
estudo, ja que tratam de processos especificos da propaganda.

Vestergaard e Schroder afirmam que, “Depois de fragmentar as classes sociais em
individuos unicos, a propaganda passa a impor uma coesao imagindria das unidades
fracionadas através de grupos de consumidores” (2004, p. 232). Ou seja, os sujeitos sdo
unidos pelo consumo de determinado produto, nessa instancia pelo consumo do shampoo de
embalagem reciclavel e fortalecidos pelo ideal de responsabilidade sdcio-ambiental. Essa ¢ a
ideia que se quer vender, mas sera que o consumidor estd mesmo fazendo algo pelo meio
ambiente, apenas por adquirir um produto de embalagem reciclavel? Ha outros
questionamentos que se fazem necessarios e que passam despercebidos pelo consumidor, tais
como: tem nos domicilios uma separacao do lixo reciclavel por parte dos moradores? A coleta
seletiva ocorre na cidade? Sao varios os passos para que as embalagens tenham realmente o
fim adequado (no caso, a reciclagem). Acredita-se que estas inquietagdes sdo dissimuladas/
omitidas pela ideologia, j4 que ndo auxiliariam as relacdes de poder (refere-se ao poder
econdmico), pois ndo ¢ de interesse das empresas, que possuem embalagens reciclaveis, que
os consumidores estejam atentos a esses questionamentos todos.

Vestergaard e Schroder (2004) afirmam que a consciéncia de mercado ¢ um dos tragos
mais evidentes da ideologia dominante, e que essa aparece no fato de a propaganda sé se
interessar pelos produtos depois de sua comercializagdo, preocupando-se com os resultados ja
que as circunstancias do processo sao irrelevantes.

Isso significa que os produtos parecem tomar vida somente a partir do momento que a
publicidade lhes confere uma identidade. E como se os processos de producio, que envolvem
os mais diversos sujeitos, em condi¢des de trabalho desiguais, fossem apagados da “memoria
do produto”. Assim, os processos de desigualdade social ficam ocultos e outros discursos,
como os compostos pela universalizagdo, citada anteriormente, acham espago para vigorar.

Para Thompson (1995, p. 121) ¢ natural dos seres humanos possuirem a capacidade,
“até certo ponto, de distanciar-se dos processos sociais aos quais estdo sujeitos, de refletir
sobre esses processos, de critica-los, contesta-los, ridiculariza-los e, em certas circunstancias,
rejeita-los”. Porém, Thompson (1995, p. 121, grifo do autor) afirma ainda que, “O fato de

rejeitar um conjunto de valores e normas pode coincidir com a aceitagdo de outro, ou pode
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facilitar sua participacdo e em atividades sociais que servem, ipso facto, para reproduzir o
status quo”. E este pensamento reforca a ideia de que, mesmo o sujeito que nega o consumo,
pode consumir de “bom grado” bens que pregam valores adequados a ele, como a questao de
embalagens reciclaveis que trazem de forma intrinseca a preocupacdo com o meio ambiente.
Entdo, este consumo torna-se socialmente aceito pelo proprio sujeito que promoveu a agao de
compra. Os modos de operagdo da ideologia, apresentados por Thompson (1995), serdo

retomados no capitulo de analise metodologica.
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4 Método e analise: as formas e os resultados

4.1 Formas Metodologicas

Utilizou-se de uma escolha metodoldgica para identificar as marcas brasileiras que se
coadunam com o propdsito do trabalho. Fez-se uma pesquisa relacionada as marcas para
perceber se havia indicio de uso de material reciclavel em suas embalagens ou se elas se
enquadravam na questdo de “preocupacdao com o meio ambiente”. Assim, chegou-se a quatro
empresas: Natura, Eh Cosméticos, O Boticario e OX Cosméticos. Logo apos, fez-se uma
tabela comparativa® de precos dos shampoos ofertados por linha dessas marcas: Natura (linha
Natura Plant), Eh Cosméticos (linha Eh), O Boticario (linha Nativa Spa) e OX Cosméticos
(linha OX Plants+Plants). O que resultou na escolha metodoldgica das empresas Natura e OX,
pois foram as disponiveis com maior énfase no mercado’ e com prego equivalente. Ja a
representante da linha a ser analisada deveria estar destinada a mulheres e com equivaléncia
no preco e uso. Chegou-se assim, ao shampoo Natura Plant Choque Regenerativo (R$ 11,90)
¢ ao shampoo OX Plants+Plants Reparador (R$ 12,90) a ser analisado minuciosamente, pois
sdo equivalentes no preco e na fungdo, ja que sdo destinados a cabelos danificados e
especificos para mulheres. O outro shampoo que se enquadra nessas semelhancas ¢ o
destinado a cabelos cacheados, Natura Plant Controle de Volume e OX Plants+Plants
Revitalizante, shampoo este mencionado ao longo do texto e no subtitulo “posicionamento a
partir do site”.

Dividiu-se a apreciagdo, primeiramente, na apresentagdo e analise do nome das marcas
OX e Natura e suas linhas OX Plants+Plants e Natura Plant. Em segundo momento, analisou-
se os elementos que compdem a embalagem, que foram divididos em design estrutural e
elementos graficos. Para essa divisdo, utilizou-se como aporte tedrico o especialista em design
de embalagens, Calver (2009), com a obra “O que ¢ desing de embalagens?”.

O design estrutural constou na “descrigdo do formato” e “material das embalagens”. O
item “apresentagdo da embalagem” serviu para averiguar se as empresas possuem ou nao
embalagem extra de apresentagdo do produto. Ja os elementos graficos que compdem a

embalagem foram divididos metodologicamente em: visual (cor, tipografia e ilustracdes no

% Apéndice A.

7 A linha Eh (compativel em preco com a Nativa Spa) nio foi encontrada em mercados, farmécias e estava
indisponivel em venda online. Somado a isso, havia necessidade de contato com as embalagens, para
consolidar uma analise profunda.
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design®) e verbal (titulos e composi¢do do texto). Para a analise das cores trabalhou-se com
Guimaraes (2004) e Farina (2006) para a averiguagdo da simbologia cultural das cores.

Outro item observado foi o posicionamento da marca a partir do site, o que serviu
como informacao extra para avaliar o discurso relacionado as embalagens que estavam no site
e ndo na propria embalagem (caso da Natura), e também serviu para analisar os slogans das
marcas.

Esses passos da analise auxiliaram no cumprimento dos objetivos especificos do
trabalho e para uma apreciagao minuciosa de cada elemento de sua composicao. Depois da
analise em separado de cada um, os elementos foram observados conjuntamente, o que
permitiu a percep¢do sobre as estratégias de representagdo da ideologia presente nestes
discursos. Essas andlises das estratégias estdo intimamente ligadas a concepgao de Ideologia

apresentada por Thompson (1995).
4.2 Analises e resultados
4.2.1 Nome das marcas

Buscou-se a etimologia da palavra OX e, de acordo com o site da marca, “A OX
Cosméticos ¢ uma empresa brasileira fundada em 1995, que revolucionou o mercado com o
lancamento de produtos a base de Tutano de Boi” °. Em virtude disso, pressupde-se que a
marca OX ¢ oriunda da palavra boi em inglés (ox e seu plural: oxen), sendo esse animal,
sindnimo de for¢a, coragem. Porém, em uma segunda interpretacdo, tendo como base a lingua
portuguesa em si, OX pode ser entendido como o “x” da questdo, representando a solucdo, a
descoberta oferecida ao publico-alvo para deixar os cabelos com o resultado almejado. Pode
ser também o “x” do eixo matematico (horizontal), ou seja, tudo permanecer
milimetricamente no lugar, através desse complemento das ordenadas (simbolo matematico

oriundo do grego), por meio do qual, nesse contexto, se mantém o cabelo no lugar e/ou

alinhado.

8 : P
Entendido nesse contexto como comunicagdo visual da embalagem.

9 ~ . o) ;. . . .
Citagdo do site da OX cosméticos presente em sua pagina institucional.



32

Natura, por sua vez, significa natureza'®, algo nio transformado ou em seu estado
natural. Por isso, existe a expressdo “in natura” para produtos alimenticios, como o leite ndo

”? “, se mantém o discurso

pasteurizado, por exemplo. No site da marca, no link “razao de ser
no slogan: “Bem estar bem”, onde o “estar bem” refere-se a ideia do ser humano estar bem
relacionado com a natureza da qual ele faz parte. O que incide com a definicdo de natureza
presente no diciondrio, como “Todos os seres que constituem o universo” (FERREIRA, 2000,
p. 481). E como tal, esse conjunto deve se relacionar bem, de acordo com a marca Natura.
Natureza ¢ sindnimo de natural, signo de algo puro, legitimo, e ndo se pode desprezar a
ligacdo com a crenga religiosa de natureza como algo magnifico criado por Deus.

Percebe-se nas marcas OX Plants+Plants e Natura Plant a semelhanga do nome das
linhas. Sendo que, a linha Natura ¢ Plant e a OX ¢ Plants+Plants, a OX utiliza do simbolo
positivo (+) para transmitir a ideia de que € ofertado pela marca algo a mais a consumidora.

Plant, do latim, significa planta e, tanto Natura como OX, apresentam em suas
embalagens que a composi¢do dos produtos ¢ vegetal. Sabe-se do uso de plantas medicinais
na crenga popular brasileira e, com isso, as marcas carregam essa significacao consigo de que
os shampoos sdo naturais (como algo que nao se apresenta de forma quimica), logo, nao
prejudiciais a estrutura capilar, sustentando a ideia de que seus produtos podem recuperar a
estrutura natural dos cabelos sem agredi-los.

O sentido de “natural” ¢ reforcado pelas marcas para além do uso do termo plant. A
marca Natura fortalece o sentido, através do seu proprio nome. Ja a OX, fortalece pela
sonoridade do seu nome, que faz som de “oxxxxx”, como algo que evapora, que ¢ leve, como
se fosse um fendmeno natural.

Nessa estratégia de nomenclatura das marcas ja existe vestigios da ideologia através da
eufemizacdo que, segundo Thompson (1995), serve para atenuar determinada circunstancia
negativa e despertar a valorizagdo positiva. Desta forma, os shampoos nao se apresentam na
qualidade de mistura quimica (o que sdo de fato), mas como produtos que sdo enriquecidos
com propriedades da natureza e essa ideia se apresenta através das palavras “Plant” ou
“Plants+Plants”, que tém destaque nas embalagens por serem os nomes das linhas que as
marcas Natura e OX possuem.

Unida a eufemizagdo, pode-se observar a presenca da estratégia da dissimulagdo a

partir do deslocamento, uma vez que um termo que vigora em uma area, como ¢ o caso das

"% Significado de natura presente no mini dicionario Aurélio de Lingua Portuguesa (2000, p. 481).
" Fonte: http://www?2.natura.net.


http://www2.natura.net/
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plantas, o “natural”, ¢ deslocado para outro contexto, o de composi¢cdo dos shampoos, e

vendido como natural.

4.2.2 A embalagem

Ao tratar de “[...] design estrutural e elementos graficos [...]”, Calver (2009, p. 68),
afirma que essa divisao ¢ artificial, pois o design estrutural e os elementos graficos ndo podem
ser vistos separadamente, isso se referindo ao trabalho de producdo como um todo, do
profissional de design. J&4 na andlise do material produzido, pode-se utilizar essa distingao,
porém, considerando que ndo se pode criar um rotulo sem conhecer o tamanho e a forma da
embalagem. Assim, ressalta-se que a divisdo da embalagem entre sua forma, seus textos e
conteudos ¢ uma escolha metodoldgica, uma vez que seria dificil, sendo impossivel, observar
a particularidade de cada elemento sem observé-lo de perto. Contudo, reafirma-se o ponto de
vista de Calver (2009), de que a percepcdo que se tem de um objeto ¢ sempre a de sua
totalidade.

Ainda de acordo com Calver (2009), alcancar impacto ndo ¢ chamar o maximo de
atencdo pela embalagem, mas sim comunicar a marca de forma que tenha “ressondncia
poderosa nos consumidores”. Para que a embalagem envolva o consumidor, deve-se explorar
caracteristicas como: “[...] imagens, cores, linguagem, forma, estrutura ou mesmo qualidade
tatil dos materiais da embalagem” (CALVER, 2009, p. 48). E sdo estas questdes que

comegam a ser examinadas na presente analise.

4.2.2.1 Design Estrutural

4.2.2.1.1 Formato e Material

Segundo Calver (2009), antes a diferenciacdo das embalagens se dava por informacdes
nos rotulos. Hoje, a embalagem é percebida como um todo'’. Esse fato exemplifica os
formatos diferenciados das embalagens de shampoos, que procuram certa distingdo, como
encontrar uma diferenciagdo ndo so visual, mas também utilizando outro sentido do corpo
humano, como a percepcao tatil (uso de impressao em alto relevo, textura de detalhe em parte

especifica da embalagem) para se destacar no ramo dos cosméticos.

12 . . ~ .
De acordo com Calver (2009), atualmente os consumidores levam em consideragdo o formato, o material, a
cor, a diagramagdo do contetido para a aquisicdo do produto.
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O produto OX tem formato de retangulo ndo-linear (FIGURA 01- lado esquerdo): a
embalagem ¢ assimétrica onde a parte superior ¢ de distdncia mais notavel e, a parte inferior,
¢ mais estreita (como um funil), o que facilita o uso e demonstra a praticidade do produto. Ja&
o produto Natura, possui um formato cilindrico (FIGURA 01- lado direito), com tampa na
parte superior, o que pode ocasionar o ndo aproveitamento total do produto. Porém, a Natura
possui a opcao do refil, que proporciona a consumidora (e & empresa) reducdao de custos e,
através do mesmo, a cliente pode reaproveitar 1° embalagem adquirida, como pode ser vista

na figura 1 (lado direito).

Fonte: Autoral
FIGURA 1- OX Reparador ¢ Natura Choque Regenerativo

De acordo com Calver (2009, p. 80), “Bisnagas ilustram uma area do design de
embalagens em que os designers tém de tirar o méaximo de proveito das restricdes do formato,
seja no design da propria bisnaga ou na maneira como os elementos graficos sdo aplicados”.
As bisnagas utilizadas pela marca OX exploram no formato. J& o formato utilizado pela
Natura explora o acabamento na cor e textura da tampa com detalhes trabalhados (FIGURA
2- abaixo), assim como sugere Calver (2009), ao tratar do design da embalagem fisica, que
pequenas alteragdes ddo acabamento de destaque ao produto. A OX traz seus elementos
graficos impressos diretamente no polietileno (pléstico resistente), com textura utilizada na
tipografia que transmite a ideia de alto relevo (FIGURA 1- lado esquerdo). Segundo Calver
(2009, p. 7) “A sensacao tatil de uma parte especifica da embalagem transmite aspiragdes de
um estilo de vida em um nivel subliminar”.

Ja a Natura emprega rotulos aplicados em seus produtos e sua sensagao tatil fica a

cargo do design da tampa de seu produto.
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Fonte: Autoral
FIGURA 2- Tampa da Natura com lacre e detalhes trabalhados

Segundo Calver (2009, p. 88), independente da extensao das diferencas, “elas afetam a
percepcao dos consumidores quanto a relevancia, usabilidade, conveniéncia dos produtos e
compatibilidade com um estilo de vida”. Nesse ponto, reafirma-se que as consumidoras
utilizam os produtos para destacar seu estilo de vida aos olhos do seu nicho social, a quem
visita sua casa e se depara com essas embalagens como adornos em partes do domicilio, como
em quartos e banheiros.

O material de ambas as marcas ¢ de plastico resistente’”. A OX traz o simbolo do
Ponto Verde (exposto na figura 4 e 5- abaixo) na parte traseira- inferior de suas embalagens,
que ¢ um simbolo ambiental utilizado, atualmente, por varias marcas brasileiras como
sindonimo de retornével. Esse simbolo Ponto Verde, colocado numa embalagem, significa que
foi paga uma contribuicdo financeira a Sociedade Ponto Verde, entidade responsavel pela
valorizagdo e reciclagem de embalagens usadas a nivel nacional. As empresas que aderem a
Sociedade Ponto Verde (SPV) ', ficam autorizadas a marcar as embalagens (declaradas a
SPV no ambito do Contrato de Embalador/Importador) dos produtos colocados no mercado
com o simbolo da entidade. Porém, o simbolo Ponto Verde ndo é simbolo de reciclavel, mas
que a embalagem vai para um destino final “adequado”, como aterros controlados. Contudo,
ndo se encontrou informagdes fidedignas da existéncia da SPV no Brasil.

Em pesquisas encontrou-se a citagio do grupo desenhantes' a respeito da Sociedade

(13

Ponto Verde como, “... uma marca registrada internacionalmente em mais de 170 paises,
cuyjos direitos de utilizacdo sdo geridos pela sociedade Packaging Recovery Organization
Europe (Pro Europe). Infelizmente, ainda nao temos este tipo de iniciativa aqui no Brasil e o

Ponto Verde s6 tem validade na Europa”.

" De acordo, com os icones presentes nas embalagens. A da OX é polietileno de alta densidade e a da Natura é
de Politereftalato de etileno.

' Fonte: http://www.pontoverde.pt.

'* Fonte: http://desenhantes.wordpress.com/2009/12/15/simbolos-de-reciclagem/.


http://www.pontoverde.pt/
http://desenhantes.wordpress.com/2009/12/15/simbolos-de-reciclagem/
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Percebe-se entdo, o dissimular por deslocamento que, de acordo com o apresentado
por Thompson (1995), ocorre quando se transfere o sentido de um termo para outro. Isso se
exemplifica na presenca da marca Sociedade Ponto Verde (SPV) na embalagem OX
analisada, em que se transmite a ideia ao publico de que esse icone € sindnimo de reciclavel,
quando o site da sociedade Ponto Verde'® indica que para determinada embalagem foi paga
uma contribuicdo financeira a SPV, que se responsabiliza pela sua valorizagdo e reciclagem
apos o descarte. Porém, isso pode ser questionavel, ja que ndo se sabe da presenca efetiva da
entidade no Brasil. Com isso, especula-se que algumas empresas brasileiras utilizam esse
icone ambiental como sindnimo de reciclavel, sem pagar a quantia devida & SPV e sem
especificar o verdadeiro sentido do simbolo presente ao consumidor, o que pode ser favoravel
a empresa, pois o icone ambiental valoriza a marca e o produto neste contexto de analise (do

vende-se responsabilidade social).

'y
e

Fonte: Google Simbolos de reciclagem
FIGURA 3- Simbolo mundial de reciclavel

/

Fonte: Google Simbolos de reciclagem
FIGURA 4- Simbolo de que se comprou licenga da SPV

A OX traz também um simbolo de PE (como pode ser vista na figura abaixo), que ¢ a
abreviagdo de polietileno'’, podendo assim ser simbolo de polietileno de alta densidade
(PEAD) ou de polietileno de baixa densidade (PEBD), mas deduz-se que ¢ abreviagdo de
PEAD, pois ¢ o plastico mais usual para a utilizacdo em embalagem de shampoos. O
polietileno tem uma cor leitosa translucida, o que explicar a adigdo de cor a parte superior do

proprio plastico da embalagem OX (FIGURA 1- lado esquerdo, p. 34).

' Fonte: http://www.pontoverde.pt.
7 Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Polietileno.


http://www.pontoverde.pt/
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Fonte: Autoral
FIGURA 5- Simbolos presentes na embalagem OX

Ja a Natura traz em suas embalagens, na parte inferior (sem ressaltar), o simbolo do Politereftalato de
etileno ou PET'®, ou seja, indica que o plastico pode ser novamente moldado, quando aquecido em

temperatura adequada.

/\
e

Fonte: Google Simbolos de reciclagem
FIGURA 6- Simbolo de plastico reciclavel

Nao ha como negar a presenca da dissimulagdo apresentada por Thompson (1995) em
ambas as embalagens analisadas, pois é colocado apenas o icone visual, sem mais explicagoes
escritas, o que pode gerar uma incompatibilidade entre o que o consumidor entende ao ver

aquele icone e o que realmente ele significa.

As informagdes semelhantes nas marcas sdo: a indicacdo do site das empresas,
indicagdo da empresa fabricante, lote, validade. Além disso, ambas utilizam do c6digo mais
usual, o de estrutura numérica internacional de 13 digitos (EAN-13)": os 3 primeiros digitos
representam o prefixo da organizacdo responsavel por controlar e licenciar a numera¢do no

pais (o prefixo 789 corresponde ao Brasil); os proximos digitos representam a identificacdo

'8 Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/ PET.
' Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/ Codigo de Barras.
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do fabricante ou empresa proprietaria da marca do produto; o ultimo digito ¢ chamado de

“digito verificador” e auxilia na seguranca da leitura.

Ressaltam ainda, de acordo com Calver (2009), por imposicao da legislacdo de
embalagens, a composi¢do € o modo de usar o produto. Porém, a indicacdo de outro produto
da mesma marca ¢ opcional, assim sendo, a OX indica utilizar também a mascara de
hidratacdo e o creme para pentear OX Plants+Plants. Ja na marca Natura, nao ha indicacao de
outro produto, pois para averiguar isto, leva-se em consideracao que o shampoo analisado da
Natura se apresenta como shampoo condicionante, como que se ndo precisasse de
complemento. Por se tratarem de marcas que exportam, na explicagdo do modo de usar,
ambas, além do texto em Portugués, apresentam as mesmas instru¢des em lingua estrangeira,

mais especificamente o espanhol.

4.2.2.1.2 Apresentag¢io da embalagem

Os produtos da OX podem ser comercializados de forma avulsa ou em uma
embalagem contendo o shampoo e condicionador, que geralmente sdo ofertados por viés
promocional e embalados em uma caixa de papel de 90 gramas (FIGURA 7 e 8- abaixo). Ja
os produtos da Natura, mesmo que se adquira shampoo e condicionador juntos, ndo vém em
embalagem extra, mantendo-se assim, de acordo com a visdao de sustentabilidade que a marca
prega20.

Segundo Calver (2009, p. 72), caixas de papel cartdo tém seu design influenciado pelo
tamanho funcional do produto, “[...] pela forma e pelos requisitos de durabilidade da
embalagem e também pelas consideracdes de marketing, como perfil da marca, exposi¢ao do
produto e informacdes sobre suas caracteristicas e beneficios”.

A embalagem extra da OX ndo cumpre uma fungdo utilitaria®, pois a fungio de
proteger o produto ndo ocorre ja que a embalagem de papel ¢ fragil e amassa facilmente. Sua
parte frontal é transparente, para apreciacdo do produto pela consumidora, e também serve
como atrativo. Essa fragilidade presente pode ser explicada pelo fato de muitas caixas de
papel cartdo, assim como sugere Calver (2009), incidir em seu descarte logo depois de

abertas, principalmente quando estdo relacionadas a produtos de higiene pessoal e géneros

2 No site da Natura ha um conceito circular em torno da sustentabilidade. Ver em: http://www2.natura.net.
! Segundo Calver (2009), surgiu no séc. XIX para facilitar o transporte, a exportagdo, mantendo a fungdo de
proteger.


http://www2.natura.net/
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alimenticios. Sabe-se também da utilizacdo da embalagem extra como recurso persuasivo para
vender com a indicagdo de preco promocional ou especial.

No design estrutural, se leva em consideracao as questoes respondidas no briefing da
criacdo da embalagem e, de acordo com Calver (2009, p. 70), também sao consideradas “[...]
questdes como transporte, armazenagem, manuseio de produtos, exposicdo e merchandising,
selecdo de materiais, consideragdes ambientais, engarrafamento ou empacotamento, matérias-
primas, custos de producdo e de transporte”.

Com isso, a embalagem extra da OX ndo estd mais em seu papel funcional (prote¢ao/
transporte a longas distancias), mas empregada como elemento atrativo e promocional, sem
levar em conta a durabilidade da embalagem, mas sim a exposi¢do do produto e as
informacdes sobre suas caracteristicas e beneficios. As figuras abaixo demonstram o destaque

a informacao que a marca OX prioriza.

FIGURA 7- Caixa de papel cartao OX parte frontal ~ FIGURA 8- Caixa de papel cartdo OX parte traseira

O material utilizado para a caixa de papel cartio da OX, de acordo com as opgdes
apresentadas por Calver (2009, p. 74), ¢ de tipo WLC (white-lined chipboard) ndo-revestido,
que ¢ “um papel cartdo de baixa qualidade” que costuma ser coberto ou decorado em uma das
faces, enquanto a outra permanece intacta.

Segundo Calver (2009, p. 34), existe a crenga de que “[...] os consumidores
inicialmente s6 gastam alguns segundos examinando o produto”. Com isso, “A face primaria
da embalagem, a parte que permanece visivel na prateleira, deve envolver os consumidores,

atrair a atencdo e desencadear consideragdes”. Ou seja, mesmo que as informagdes
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complementares sejam emitidas no corpo da embalagem, o conceito deve estar claro, para ser
capaz de atrair no primeiro contato com o consumidor.

Essa citagdo se aplica a marca OX Plants+Plants, pois a comercializacdo dos seus
produtos se da por ponto de venda (farmacias, superrmercados...), o que a diferencia da marca
Natura Plant, que ¢ vendida por catdlogo, com venda direta por meio de uma revendedora da
empresa. Todavia, vale salientar que ambas oferecem seus produtos por sites de vendas na
internet e conseguir atrair a aten¢ao do consumidor pela embalagem ¢ sempre proveitoso.

Com isso, uma das opgdes de primeiro contato com a marca OX em ponto de venda ¢
a caixa de preco especial, que vem com shampoo e condicionador OX com preco mais em
conta (também sao ofertados de forma avulsa).

Analisou-se o discurso da caixa com preco especial do shampoo e condicionador
indicados a todos os tipos de cabelos para observar de que maneira o discurso ¢ moldado para
atingir as consumidoras de um modo geral (todos os tipos de cabelos). No texto que compde o
discurso traseiro dessa embalagem, tem-se: “O Shampoo Sem Sal* Uso Didrio OX
Plants+Plants ¢ o Condicionador Uso Diario OX Plants+Plants resultam da combinagdao do
melhor da natureza e alta tecnologia. Suas formulacdes balanceadas sdo enriquecidas com
Complexo de Queratina Vegetal que auxilia na recuperagdo e reparagdo da fibra capilar e
Extratos de Bétula e Apricot, ativos com propriedades estimulantes e adstringentes que
ajudam a manter o equilibrio e os fios tratados. Resultado: maciez e brilho para todos os tipos
de cabelos!”.

A palavra “resultam”, no contexto deste discurso, representa algo recente, como um
produto que tenha acabado de ser produzido e tenha chegado de forma rapida ao consumidor.
Ocorre, também aqui, uma simplificagdo dos processos através do uso da frase: “maciez e
brilho para todos os tipos de cabelos”. Pois, desconsideram-se as questdes historicas e
estruturais de cada cabelo, j4& que um pode ser mais danificado que outro e o resultado em
cada tipo de cabelo pode ser diferente. O discurso referente a todos os tipos de cabelos
apresenta resquicios da estratégia de unificacdo.

Ja na embalagem externa (caixa de prego especial), o prometido pelo produto é
apresentado de forma direta através da palavra “resultado” e seguida de dois pontos: “maciez
e brilho para todos os tipos de cabelos!”. Ou seja, nesse discurso, mesmo os cabelos
considerados “normais”, que podem ser tratados com shampoo e condicionador para todos os
tipos de cabelos, sdo apresentados como necessitando de retoque, como que o brilho e maciez,
nunca sejam algo demasiado, mas sim algo necessario para que o cabelo seja “naturalmente”

aceito.
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De acordo com Thompson (1995), esta estratégia pode ser vista como naturalizagdo,
que ocorre quando um fato que ¢ social e historico assume dimensdo natural, cuja forma
mostrada impede de refletir e questionar o status quo. Esse fato funciona com uma
reificagio””, pois é aceito socialmente e ainda se afigura como conseqiiéncia inevitavel, que as
pessoas facam parte desse sistema, porque ¢ algo naturalizado e ndo ha possibilidade de
questiona-lo. Assim, o naturalizado ¢ a transformacdo artificial e o natural (o nao
transformado), ¢ visto como improprio aos olhos da sociedade e torna-se, deste modo, alvo de
questionamentos. Reafirma-se com isso a existéncia de um discurso que transforma o
artificial em algo natural e socialmente aceito.

O discurso presente na embalagem do préprio produto difere no inicio em que esse ¢
apresentado como: “O novo Shampoo Sem Sal* Uso Didrio OX Plants+Plants ¢ o resultado
da combinacdo do melhor da natureza e alta tecnologia. Sua formula¢do balanceada ¢
enriquecida com Complexo de Queratina Vegetal que auxilia na recuperacdo e reparagao da
fibra capilar e Extratos de Bétula e Apricot- ativos com propriedades estimulantes e
adstringentes que ajudam a manter o equilibrio e os fios tratados. Resultado: maciez e brilho

',’

para todos os tipos de cabelos!” Nessa instancia, a palavra “novo” representa a informacao
extra que ndo estava na caixa de suporte do produto.

Em relacdo a cor da embalagem extra da OX, o preto ¢ a cor predominante. Essa cor,
segundo Farina (2006, p. 98), “Deriva do latim niger (escuro, preto, negro) [...]. E expressivo
e angustiante a0 mesmo tempo. E alegre quando combinado com certas cores. As vezes tem
conotacdo de nobreza, seriedade e elegancia”. Assim € o caso da embalagem extra da OX que,
combinada com a cor laranja e detalhes em branco, transmite a sensa¢do de cor quente (o
laranja ¢ derivado do vermelho com amarelo), imprimindo sofistica¢do (sensacdo relacionada
ao preto), forga, energia e jovialidade (sensagdes relacionadas ao laranja).

Essa utilizagdo das cores remete aos codigos tercidrios, como apresentado por
Guimaraes (2004), que sdo os codigos culturais da sociedade e sdo utilizados em um contexto
de que a mulher quer prolongar sua juventudez3, mas por meio de um produto que transmita
seriedade e credibilidade (sensagdes culturais relacionadas ao preto por estar relacionado as
vestes em solenidades de eventos importantes). Com isso, constata-se que se utiliza nas
estratégias a cor como informagao para atrair e estimular desejos intrinsecos ao ser.

Além disso, o contraste ¢ um dos elementos fundamentais para que qualquer

composicao visual tenha destaque. No caso da composicao caixa extra e embalagens, o uso do

2 Uma das estratégias apresentadas por Thompson (1995) a qual a naturalizagio faz parte.
# Anseio social da mulher ja abordado em capitulo anterior.
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preto, além de garantir sobriedade, garante o destaque dos produtos pelo contraste de cor

proporcionado pela oposi¢do entre cor escura e cores claras das embalagens.

4.2.2.2 Elementos Graficos

4.2.2.2.1 Visual

4.2.2.2.1.1 Cor

Entende-se a cor além do conceito predeterminado, por cada uma de suas
nomenclaturas naturalizadas ou também conhecidos como signos arbitrarios®*, além da luz e
percepcao desta pelo aparelho Optico, a cor pode ser percebida como informagdo. Guimaraes
(2004) denota a importancia de utilizar as cores adequadas em determinado objetivo, pois a
cor transmite informacdo ndo-verbal e possui uma linguagem de forte apelo visual e
significacao cultural.

Ao tratar da importancia da embalagem, Calver (2009, p. 44) afirma que esta, “[...]
torna-se uma manifestacdo da propria marca e, como uma marca ¢ mais do que simplesmente
o produto em si, a embalagem torna-se uma combinacdo das percep¢des, memorias e
sensagdes dos consumidores”. E € nesse contexto que estd a importancia das cores utilizadas
na embalagem, pois remetem a cultura da sociedade, criando percepgdes e sensacdes que
permanecerao intrinsecos a marca.

O shampoo OX Reparador, da linha Plants+Plants traz a presenga da cor prata que,
segundo Farina (2006, p. 106), “[...] remete a sofisticagdo moderna, a tecnologia [...]”. E um
signo de atualizacdo, modernidade e requinte, sensacdes estas que a marca OX transmite pela
utilizacao da cor. O prata estad presente apenas na ilustragdo € no nome da marca (FIGURA 1-
lado esquerdo, p.34), que contrasta com a embalagem em degradé de cima (tom de azul) para
baixo (transparéncia), que ressalta a cor azul do conteudo do produto adquirido.

O azul, segundo Farina (2006), transmite a sensagao visual de pureza, além de remeter
a natureza com a representacdo do céu. As demais informacgdes estio em cor branca, que

transmite a sensa¢do de ordem, limpeza e harmonia, elementos esses que sdo adequados ao

24 vy, . . . . ~ . o . .y
Ha a arbitrariedade dos signos, pois ndo ha como substituir a nomenclatura das cores de forma planejada, ja

que, esta serve para o entendimento da sociedade. Um exemplo generalizado, quando se escuta azul céu,

se entende do que se trata sem explicagdes mais espagas.
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layout da embalagem e ao tipo do produto vendido, uma vez que o shampoo serve
utilitariamente para lavar o cabelo e manté-lo limpo.

Para a utilizacdo do branco, provavelmente levou-se em consideragdo a questdo da
legibilidade e custos pelo fato da impressao tipografica ser direta no plastico. O azul, no
sentido de representacdo do céu, reforca o significado de algo natural que a marca indica a
todo instante (pelas cores e nome). O nome do shampoo ¢ OX Reparador e, como tal, estd em
coeréncia com sua cor, pois o azul remete culturalmente, de acordo com Guimaraes (2004), a
tranquilidade, confianca e afeto, ou seja, se apresenta como um shampoo capaz de,
supostamente, reparar sem danificar os cabelos.

O Shampoo Natura Plant Choque Regenerativo traz a presenga do dourado
envelhecido/ acobreado (que transmite a ideia de sofisticacdo, altivez, requinte) em contraste
com o vermelho. A cultura ¢ um sistema de codigos socialmente compartilhados e, com isso,
a simbologia das cores, “[...] dependera do contexto ou, as vezes de uma cromaticidade para
adquirir a conotagio adequada” (GUIMARAES, 2004, p. 107). Assim sendo, o vermelho
pode remeter a sangue ou a paixdo, dependendo de sua intensidade e do contexto em que esta
inserido. Ou ainda, de acordo com Guimaraes (2004), pode remeter ao signo cultural de uma
cor perigosa na natureza (fogo, animais venenosos geralmente sdo de cores quentes), que nao
se pode tocar ou que se deve ter atencdo com ela. Nessa instidncia, o vermelho ¢ utilizado
junto ao nome do shampoo “Choque Regenerativo”, ja que “choque” ¢ a palavra que indica a
atencao, perigo. Porém, quando em contraste com a cor dourado (requinte, credibilidade) e
com o termo “Regenerativo”, altera-se o sentido do “choque” para algo positivo, rapido e
indolor, pois ¢ ele o que promove a acdo capaz de regenerar o cabelo, supostamente,
danificado. Por esses aspectos assinalados, o vermelho presente na embalagem, pode ser um
indicio da paixao feminina pela busca incessante da beleza, que anseia por uma transformacgao
e € capaz de se sujeitar at¢ mesmo a um “choque regenerativo” para ter cabelos bonitos.

Percebe-se que os shampoos destinados ao mesmo fim, aos cabelos danificados,
possuem cores opostas. A embalagem Natura Plant Choque Regenerativo traz o vermelho e
j& a OX Plants+Plants Reparador traz o azul. Desta forma, faz-se a relagdo entre fogo e agua,
onde, segundo Guimardes (2004), o primeiro estd para a agressividade e o segundo para a
tranquilidade, sendo ainda as oposi¢des entre quente e frio. Em vista disso, de acordo com
Farina (2006), o vermelho pode ser visto como o insensato, a paixdo, algo que atrai. O azul
por sua vez pode ser visto como o sobrio, a representagdo da amizade, algo que transmite
confianga. As cores de ambas estdo de acordo com o conceito de Choque Regenerativo e com

o Reparador, como ¢ retomado no subtitulo posterior, “Principais diferengas e semelhangas”.
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A embalagem Natura ¢ transparente, o que possibilita a visualizagdo do conteudo do
produto adquirido, que ¢ de cor bege. A transparéncia da embalagem faz alusdo a veracidade
da quantidade do conteudo adquirido, pois traz na parte superior um tragado que marca “300
ml”, anunciado pela embalagem do produto Natura Plant. Esse tragado no produto também
pode ser um aspecto do discurso, uma vez que, transmite confianca da quantidade adquirida e
induz a compra, pois apenas se pode atestar a qualidade em si do produto apds o uso.

Como Calver (2009, p. 7) afirma, “Muitas vezes a embalagem ¢ a incorporagdo viva
dos valores e da personalidade de uma marca”. Com isso, a embalagem transparente (presente
em ambas as andlises) transmite a ideia de confianga no produto e na marca a que esta

relacionada, pois o consumidor pode visualizar o conteudo que vai ser adquirido.

4.2.2.2.1.2 Tipografia

Segundo Calver (2009),

A tipografia estd no centro do design de embalagens porque se preocupa,
essencialmente, com a disseminag¢do das informag¢des. Produtos tém nomes,
descrigdes, usos, vantagens, variantes, ingredientes, componentes, instrugdes, alertas
de seguranga informagdes de assisténcia ao cliente ¢ detalhes sobre a propriedade
(CALVER, 2009, p. 122).

Dessa maneira, tem-se por objetivo maior expor as informagdes na embalagem de
forma legivel para o facil entendimento da consumidora, mas sem desprezar o layout do
produto, a tipografia deve se apresentar produzindo sentidos que vao além da transmissdao do
conteudo.

A tipografia utilizada tanto pela OX como pela Natura ¢ a ndo serifada (semelhante a
Sans Serif). O que, de acordo com Calver (2009), “[...] sdo percebidas como modernas e
contemporaneas, € seus atributos de uso sao relacionados a caracteristicas das marcas que as
adotam”.

Na embalagem OX o destaque maior ¢ nome da marca. Sendo que o “x” da OX ¢
marcado pela serifa, caracteristica da fonte da propria marca o que, aparentemente, visa
transmitir a sensacdo de lembranga da marca de forma efetiva no cotidiano da consumidora,
uma vez que ¢ um trago que parece deixar a letra mais singular.

A OX leva em consideracdo a hierarquia das informagdes mais importantes para

chamar a atencdo das consumidoras no ponto-de-venda. Com isso, a primeira informagao ¢ do
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shampoo ndo possuir sal em sua composi¢cdo, logo abaixo, a promessa de beneficios e o tipo
de cabelo ao qual o produto ¢ direcionado (FIGURA 1- lado esquerdo, p. 34). Ja a venda da
Natura ¢ por catdlogo e através de uma revendedora, sendo assim, a informagao exposta ¢ em
menor grau, distribuido na parte inferior, mas mantendo o equilibrio do layout (FIGURA1-
lado direito, p. 34).

Segundo Calver (2009, p. 128), “A ordem do dia ¢ equilibrio, espago, simplicidade e
compromisso. Também ¢ a relacdo entre a forma grafica das palavras e seu contetido”. Nota-
se assim, que ambas as marcas conservam o equilibrio, mesmo que a OX priorize a hierarquia
de informagdes (forma linear) e a Natura priorize as informagdes contextualizadas, de forma
que permanecam concentradas na parte inferior da embalagem (ordem sistémica das

informacdes que transmitem a ideia de moderna).

4.2.2.2.1.3 llustracdes no Design

Ao tratar do assunto de ilustragdes, Calver (2009) afirma que essas podem transmitir,
em tempo de desenvolvimento tecnoldgico de impressdo, a conotacdo de trabalho artesanal,
mesmo assim € capaz de dar vida ao conceito da marca. Uma ilustracdo ¢ uma imagem, seja
ela mais ou menos parecida com o real, ela ¢ a forma mais importante de representacdao de
algo, pois intensifica a for¢a da persuasao através do visual.

“Ilustrag¢do ¢ qualquer imagem utilizada com o propdsito de expressar uma mensagem
e tem que servir para refor¢ar a atengdo, a compreensdo e a credibilidade do texto. So ¢
dispensavel se ndo aumentar o rendimento do texto” (PINHO, 2001, p.24).

O elemento visual presente na OX ¢ o da representacdo de uma planta marcada por
tracos mais consistentes e firmes (FIGURA 9- lado esquerdo, p. 46).

A Natura possui tragos na embalagem que remetem ao trigo (componente da
formulacao do shampoo Choque Regenerativo), demonstrando leveza, (FIGURA 9- lado
direito, p. 46) o que refor¢a o conceito da marca Natura que se apresenta como algo natural.
Essa leveza transmitida pela embalagem como um todo conta ainda com o auxilio da
tipografia que ¢ ndo serifada. Ambas as marcas trazem em suas ilustracdes tracados que
remetem as plantas, ja que o conceito que elas comunicam ¢ o deste elemento “natural” estar

presente em sua composi¢ao.
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FIGURA 9- Tragos firmes OX e tragos leves Natura

Quando Calver (2009, p. 52) exemplifica a linha de embalagens Winsor and Newton
Ink (FIGURA 10) diz que, “Juntas elas se parecem como uma cole¢ao de historias curtas”. A
marca Natura Plants se assemelha a essa realidade, pois sua linha de embalagens ¢ marcada
pelo tragado das imagens (que representam flores em umas, folhas em outras) em que todas
juntas se assemelham a uma colecdo o que diferencia e torna a linha Plant “[...] atraente e

envolvente” (CALVER, 2009, p. 52).

FIGURA 10- Colegdo apresentada por Calver (2009, p. 52)

Calver (2009, p. 8) afirma ainda que, “O valor do design da embalagem aumentou
como resultado do orgulho que os consumidores tém de sua casa. Em setores como produtos
de banho, eles querem mercadorias embaladas de maneira atraente, que possam ser mostradas
ao lado de itens decorativos nas suas prateleiras”. Retoma-se assim, a ideia de que as
embalagens da Natura Plant podem ser utilizadas como decorativas ¢ que nelas se afiguram a
estratégia de envolver o consumidor através de uma possivel colecdo que ele poderd fazer

com suas embalagens.
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FIGURA 11- Exemplos da “cole¢do” Natura Plant

4.2.2.2.2 Verbal

4.2.2.2.2.1 Os titulos

Entende-se por titulo o elemento de maior destaque na embalagem que indica a leitura
que se deve fazer, com isso o maior destaque na marca OX ¢ “OX Plants+Plants Shampoo
Sem Sal Reparador” e da marca Natura ¢ “Natura Plant Choque Regenerativo”, que
encaminha o olhar para as palavras “shampoo condicionante”.

Os titulos representam o conceito transmitido pela referéncia-padrao de que o cabelo,
considerado danificado, precisa ser reparado ou de um choque regenerativo.

A defini¢do ou identifica¢do com a categoria de cabelos danificados se da pela propria
consumidora, que adquire esse produto especifico, percebendo seu cabelo como com um
aspecto ndo natural (ser danificado), constando em um reflexo do padrdo social de cabelos
brilhosos, macios e alinhados. Sendo assim, os titulos trazem como discurso enfatico a
unificagdo através da padronizacdo dos individuos, utilizando-se ainda da linguagem de
deslocamento e tropo.

Segundo Thompson (1995), o tropo apresenta o uso figurativo da linguagem,
deslocando o sentido da palavra, neste caso, para uma conotagdo positiva. Os termos

“Reparador” (costumeiramente utilizado para identificar uma pessoa cuidadosa) serve para

denotar um reparo cuidadoso e, “Choque Regenerativo” (soma de algo negativo com palavra
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positiva), por sua vez, apresenta o choque como algo necessario e rapido que servird para
regeneracdo do cabelo.

Percebe-se a presenga do anseio € a busca do cabelo com aspecto natural, através do
uso do shampoo (Reparador ou Choque Regenerativo), ou seja, a busca da beleza, mesmo que
se afigure por meio do cabelo. E ¢ desta maneira que o referencial-padrdo unifica os
individuos de forma que apaga as identidades e diferengas, pois todos devem estar de acordo

com o que ¢ socialmente aceito.

4.2.2.2.2.2 Composiciao do texto

Afirma-se que, “[...] cosméticos organicos ndao sao sinonimos de sustentaveis. No

, e ~ , \ 2
entanto, varios dos seus principios sdo benéficos a natureza” *°

. Ambas as empresas
analisadas defendem a utilizagdo de plantas na composic¢ao de seus produtos. O Shampoo OX
Reparador, da linha Plants+Plants, traz informacdes na embalagem, na parte frontal superior,
como sem Sal* e para Cabelos Danificados. Na parte inferior frontal diz: Malva+Algodao e
Complexo de Queratina Vegetal. Como caracteristicas, a Malva e o Algodao como ativos com
propriedades hidratantes e suavizantes, que amaciam e tratam os cabelos. A OX prega menor
agressdo aos fios por possuir em sua formula Extratos de Plantas e por ser com Complexo de

Queratina Vegetal (composto elaborado a base de soja, trigo e milho que trata e repara os

fios).

O Shampoo Natura Plant Choque Regenerativo, da linha Natura Plant, traz
informacdes na embalagem, na frontal, somente parte inferior (FIGURA 12, p.50), em que
diz: Natura Plant, Choque Regenerativo, e logo em seguida, Queratina Vegetal de Trigo. As
caracteristicas especificas do shampoo foram encontradas no site da empresa, onde se tem
informagdes que o produto ¢ indicado para cabelos extremamente danificados, enfraquecidos,
sem vida, opacos, quebradicos € sem movimento. Ou seja, € capaz de persuadir varias
consumidoras, pois oferece um grande leque de possiveis problematicas (que se afigura pela
linguagem utilizada no discurso) que o publico potencial poderia se encaixar facilmente.
Logo, o produto apresenta a “solugdo”, traz a promessa de restabelecer a satde e a beleza dos
fios, devolvendo movimento, vitalidade, hidratacdo, resisténcia, brilho ¢ maciez em até duas

semanas. Porém, na embalagem em si do produto, essas informagdes sao omitidas.

 Declaracdo a Revista Estilo da jornalista especializada em beleza, Daniela Salu (08/2007). Fonte:
http://planetasustentavel.abril.com.br/noticia/atitude/conteudo_245338.shtml?func=1&pag=1&fnt=9pt.


http://planetasustentavel.abril.com.br/noticia/atitude/conteudo_245338.shtml?func=1&pag=1&fnt=9pt
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Afirma-se assim, a presenca da estratégia de universalizagdo proposta por Thompson
(1995), pois as empresas retratam os valores e crengas que as interessam financeiramente,
como ¢ o caso da questdo da beleza. Ao mesmo tempo, percebe-se o uso da unificagdo, em
que se constroi uma imagem de todas as consumidoras como unidas pelo consumo dos
produtos (que prometem saciar seus anseios) esquecendo que sdo diferentes.

Para apurar algumas das informagdes contidas nas embalagens e que sdo oriundas da
area da quimica e da farmacia, foi feita uma entrevista’® com uma profissional da area®’, para
averiguar as propriedades cientificas dos shampoos e compara-las com o discurso que estas
trazem.

Segundo Obach (2010), a queratina e todas as proteinas sdo filmdgenas para o fio do
cabelo, ou seja, elas se depositam sobre a camada externa do fio - a cuticula - e ajudam a
reorganiza-la. Isso aumenta o brilho do cabelo. Assim, as matérias-primas, como o complexo
de queratina vegetal, queratina vegetal de trigo (presente no shampoo Natura Plant Choque
Regenerativo) e proteina da onagra (presente no shampoo Natura Plant Controle de Volume)
servem para a mesma coisa. Nao faz diferenca se ¢ do trigo, da onagra ou de qualquer outra
fonte. Isso significa que essa diferenciacdo abordada pelas marcas ¢ de fato um apelo, pois a
marca OX traz a palavra “complexo”, para se referir a mesma queratina vegetal apresentada
por outras marcas.

Desta forma, hé presenca da dissimulagdo pela estratégia do deslocamento, através do
uso do termo “complexo” que gera nessa circunstancia uma significagdo positiva ao produto
com queratina vegetal, pois remete a algo rebuscado, que foi meticulosamente produzido,
trazendo consigo o sentido de credibilidade.

Ja a linha Natura Plant apresenta a queratina vegetal de trigo como algo que
proporciona um choque regenerativo (nome do shampoo para cabelos danificados) ao cabelo
(FIGURA 12, p.50) e ainda traz a informagdo de que o shampoo ¢ condicionante (nao possui
condicionador, pois hd a promessa do shampoo ser ambos), quando na verdade oferece ao
cabelo o0 mesmo que as proteinas da onagra da linha Plant (propriedade presente no shampoo
para controle de volume para cabelos cacheados) e somente se diferencia desse pelas

propriedades do trigo contido na formula, que aumentam o brilho do cabelo (FIGURA 13,

p.50).

%% Entrevista realizada por e-mail esta em Apéndice B e respostas em Anexo A.
" Docente universitaria, Eliane Sempé Obach, da disciplina de Tecnologia Farmacéutica I, I1 e II1.
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FIGURA 12- Natura com Queratina Vegetal de Trigo FIGURA 13- Natura com Proteinas de Onagra

A propriedade da malva e algodao (presente no shampoo OX Plants+Plants Reparador
para cabelos danificados) ndo tem nenhuma atividade no cabelo. Segundo Obach (2010), a
malva ¢ reconhecida como um bom antisséptico da pele e de mucosas, mas isso ndo tem
aplicagao num shampoo.

O linho e germe de trigo (presente no shampoo OX Plants+Plants Revitalizante para
cabelos cacheados), segundo Obach (2010), s3o ricos em triglicerideos, ou seja, sao
oleaginosos. Isso ajuda no efeito de organizacdo da cuticula do fio, também aumentando o
brilho capilar. Neste caso, ndo seriam indicados para cabelos oleosos. Mas vale lembrar, que
tanto queratina como proteinas, como foi dito inicialmente, ajudam a reorganizar a fibra
capilar (cuticula do fio) e a marca apresenta a informagdo: “Linho+ Germe de Trigo e
Complexo de Queratina Vegetal”, como algo necessario a ser dito a consumidora, ou seja, se
apresenta como um verdadeiro complexo, com vdrias propriedades uteis ao olhar leigo de
muitas consumidoras que acreditam adquirir um produto com beneficios extras (o que auxilia

o discurso das empresas).

FIGURA 14- OX MalvatAlgodado e OX Linho + Germe de Trigo
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O que auxilia no alcance do resultado prometido de recuperagdo e reparacao da fibra
capilar pela marca OX Plants+Plants em suas embalagens analisadas, ¢ a propria queratina
vegetal (presente em todos os shampoos da linha) e mesmo assim a linha ndo deixa de
apresentar outros elementos na composi¢ao de seus shampoos como indispensaveis, o que
denota uma forma ilusoria de apresentar informagdes a consumidora. Analisa-se, nesta
instancia, pelo prisma da comparagdo do apresentado pelas embalagens com o conhecimento
da profissional entrevistada a respeito da composicao dos shampoos.

Segundo Obach (2010) “E importante dizer que a efetividade de extratos vegetais e
proteinas em shampoos dependem muito da concentragdo usada. Na maior parte dos casos,
infelizmente, esta concentracdo tende a ser baixa”. Quanto ao sal, esse ¢ mais um apelo ja
que o sal é usado como espessante”® em alguns shampoos, em baixas concentragdes.

Segundo Obach (2010), o sal ndo causa nenhum dano ao cabelo. Na verdade, a maior
parte dos shampoos ndo usa o sal porque ele ndo ¢ o melhor espessante que se conhece.

A OX Plants+Plants destaca a informacao (como frontal na parte superior e em letras
maiusculas), como indispensdvel ao conhecimento do consumidor, como que criasse a
personificacdo do sal como vildo, como algo prejudicial a fibra capilar, aproveitando-se da
ligacdo mental da vivéncia das pessoas do sal com o mar. Dessa forma, o “sem sal” apresenta-
se como um acréscimo positivo ao produto. Ainda segundo Obach (2010), esses apelos criam
“[...] falsos diferenciais entre produtos que, na verdade, sdo muito parecidos”.

Desta forma, ha a presenga da dissimulacdo apresentada por Thompson (1995), pela
eufemizacgdo, ou seja, pela valorizagdo positiva do termo sem sal, quando € ocultado o sentido
de que o possuir sal ndo ¢ negativo

Percebe-se que a verdade cientifica possivelmente foi dissimulada por ambas as
marcas analisadas, que se aproveitam do olhar leigo e do anseio da consumidora de possuir
um produto com mais propriedades que, em contrapartida, seria capaz de lhe oferecer em

mesma proporc¢ao melhores resultados.
4.2.3 Posicionamentos a partir do site

Consultou-se o site das empresas para ter uma visdo mais geral, com isso percebeu-se

S . . 29 rye . .
que a Natura traz varios hiperlinks™, entre eles, um para: “politica de meio ambiente”,

¥ Segundo Obach (2010), o espessante dé a viscosidade a formulagdo (ndo deixa o shampoo "aguado").

29
Anexo B.
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“crencas”, “razdo de ser”, “desenvolvimento sustentdvel”, como que remetesse a clareza de
suas acdes. Ja a OX enfatiza mais o institucional da empresa e os produtos em si.

Encontrou-se no site da OX a noticia de que “Antes de criar a nova Linha Plants +
Plants, ouvimos mais de 600 mulheres, em uma das maiores pesquisas sobre cabelos ja
realizados. O resultado ¢ uma linha completa e com nova férmula: Sem Sal* e com Complexo
de Queratina Vegetal (um ativo que trata e repara os fios) aliada a extratos especificos que
tratam de cada um dos diversos tipos de cabelos™. Assim, retoma-se a importancia que a
marca OX d4a a informagdo “sem sal”, como algo imprescindivel de ser dita.

Também se utilizou do site, para poder comparar a qual tipo de cabelo que o produto ¢
direcionado, pois essa informag¢do ndo consta nos produtos Natura. Fez-se, assim, para
enriquecer este trabalho, uma comparagdo das mensagens direcionadas a cabelos cacheados®'.

A Natura apresenta através do site que o shampoo “Natura Plant Controle de Volume,
forma um filme protetor que controla os fios dos cabelos rebeldes, indisciplinados ou com
cachos, reduzindo volume e frizz. Mantém os cabelos arrumados e protegidos da umidade do
ar por 24 horas”. O shampoo ¢ indicado diretamente para o controle de volume e frizz.

Ja a OX diz que o shampoo Revitalizante ¢ para Cabelos Cacheados. Como promessa,
cita que em suas propriedades hd “O Linho e o Gérmen de Trigo, ativos com propriedades
emolientes e restauradoras, domam os cachos e deixam os cabelos macios”.

Tanto a dissimulagdo pelo deslocamento como pelo tropo sdo elementos que
constituem o discurso dos shampoos Natura e OX, a partir do momento que se utilizam de
termos como “indisciplinados” e “rebeldes” (termos esses costumeiramente utilizados para
pessoas/ jovens), para aferir um significado negativo aos cabelos cacheados ainda ndo tratados
por sua marca especifica, pois implicitamente existe a promessa de que apds seu uso 0s
cabelos ficam “domados” (termo utilizado para animais que sdo ensinados a seguir
determinada conduta e também pode significar sinonimo de manso e domesticado). O que
pode estar representando a metonimia, com o uso de um termo no lugar de um atributo, pode
originar associagdo positiva ou negativa (para Thompson (1995) a metonimia ¢é visivel em
algumas propagandas). Com isso, deslocam a atencao do receptor, para a possivel solu¢do que
apresentam de forma intensa neste discurso (para domar ou controlar os cabelos cacheados).

Segundo Carvalho (2006, p. 55), “O foco antonimico adquire mais poder [...]”, e isso

pode ser comprovado pelo sentido oposto de cabelos indisciplinados x cabelos controlados,

3% Fonte: www.oxcosmeticos.com.br.
31 Anexo C.


http://www.oxcosmeticos.com.br/
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cabelos ndo domados x cabelos domados, onde o primeiro rapidamente ¢ substituido pelo
segundo, ou seja, pela “solucdo”.

Percebe-se que a OX explora a cor do proprio contetido, o salmdo (que remete ao
pé€ssego e pode lembrar a propria pele) e, desta forma, se afigura com proximidade a
consumidora, capaz de aconselhar a compra do shampoo para revitalizar os cabelos (o
shampoo OX). J4 o shampoo Natura explora o roxo/ lilas (cor das flores, da sabedoria, do
composto onagra que se faz presente) e assim desperta confianga ao uso, pois se apresenta
como a marca sabia capaz de ofertar algo que realmente controla o volume dos cabelos (o

shampoo Natura Plant).

4.2.4 Os slogans

A partir do site das empresas, observou-se o slogan da Natura que ¢ “Bem estar bem”
e o da OX cosméticos ¢ “Voce faz a diferenca”. Esses slogans, como ja foram mencionados
anteriormente, reforcam a auto-estima da mulher e ainda transparecem a ideia de que a beleza
esta na forma que esta mulher se porta diante da vida. Reforcam um elo com o natural de que
para estar bem se precisa estar bem com o todo, e fazer a diferenca, transferindo a
responsabilidade para a mulher, como se implicitamente a consumidora da OX pudesse se
enquadrar no “fazer a diferenca” (por adquirir embalagem reciclavel).

No slogan da Natura percebe-se a simbolizacao da unidade apresentada por Thompson
(1995), pois se compartilha a unidade da beleza e da responsabilidade socio-ambiental, pois a
unificag¢do age de forma a fazer com que as pessoas se identifiquem com o “Bem estar bem”.
A 1ideia presente no site da Natura no hiperlink, “em razdo de ser” da a entender que para estar
bem consigo mesma, € preciso relacionar-se bem com a natureza. Pensa-se que neste discurso
da marca existe a correlacdo entre beleza e responsabilidade socio-ambiental, como que
ambas pudessem conviver em harmonia, ou seja, € o bem para si (beleza) e o “bem” para
natureza (através da embalagem reciclavel).

O slogan da OX: “Vocé faz a diferenga”, tem-se a ideia de distingdo, mas na realidade
os consumidores que se identificam com o slogan podem ser vistos como unificados pela
unidade, pois possivelmente se identificam com a mesma ideia de promover a “diferenga”

através da aquisi¢ao de produtos de embalagem reciclavel (OX).
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Segundo os autores,

Os processos semanticos da reducdo dos problemas e¢ a imposicdo de uma
normalidade de comportamento sdo os mecanismos de maior contetido ideologico da
propaganda, desde que por ideologia compreendamos as estruturas de significado que
desfiguram os fendmenos, estados e processos da nossa cultura ou que reafirmam ou
pressupdem a naturalidade e a inevitabilidade desses fenomenos, estados e processos
(VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, p. 223).

Assim, percebe-se a existéncia de uma reificagdo através da naturalizagdo no ambito
de inser¢do das marcas (esfera social) a respeito da produgdao em grande escala de lixo apds
industrializagdo. Pois € eclipsada a causa, e a existéncia do lixo ¢ mostrada de uma forma
natural, pois impede de refletir de como seria possivel elimind-lo por completo. Dissimula-se
e reduz-se o problema com o combate de parte dessa quantidade de lixo produzido pela

sociedade (por meio de empresas que vendem embalagem reciclavel).

4.2.5 As principais diferencas e semelhancas

A OX apresenta em suas embalagens tragos fortes e, a Natura, tracos leves, e ha a
oposicdo da cor das fontes (utilizadas na padronizacdo de todas suas embalagens). A OX
utiliza a cor prata, que transmite um requinte moderno, ao passo que a Natura emprega o
dourado, como um requinte tradicional, ou seja: a primeira marca refor¢a a modernidade
através da cor ¢ a outra o tradicional como sinénimo de credibilidade. Nessas diferencas
assinaladas, estd o grau de importancia que as embalagens analisadas dedicam a determinado
fato, pois a OX ressalta a modernidade e a Natura enfatiza a credibilidade. Outra diferenca ¢
que as linhas destinadas aos cabelos danificados e cacheados se afiguram de forma distinta,
pois a OX se apresenta como um shampoo “Reparador”, “Revitalizante” e ja a Natura se
afigura como capaz de promover um “Choque Regenerativo” ou “Controle de Volume”, o que
pode se observar pelos titulos e cores das embalagens. Desta forma, pode-se fazer a leitura de
que a OX se apresenta como um auxilio a consumidora no reparo e revitalizagao (recuperagao
dos cachos) e a Natura se mostra como a marca que promove a a¢ao (regenerar os danificados
e controlar o volume dos cachos).

As cores opostas utilizadas nas embalagens, como o azul do shampoo “OX

Plants+Plants Reparador” e o vermelho do “Natura Plant Choque Regenerativo”, reforcam a
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ideia que as marcas querem transmitir, pois exploram a informagao cultural das cores: o azul é
ligado a reparo, ao acolhedor e o vermelho ligado ao choque, a um discurso mais invasivo.

As semelhangas mostram que ambas as marcas percebem o potencial da embalagem
como uma forte estratégia de comunicacao e, que apesar de utilizarem estratégias distintas,
elas estdo em coeréncia com a cultura vigente. Como Calver (2009, p. 8) afirma, “A
embalagem adquire uma importancia desproporcional em relagdo ao proprio produto”. Pois,
além do papel de atrair a atencdo do consumidor, possui o papel de refletir o conceito da
marca e também o status que essa transmite ao consumidor.

Assemelham-se também no destaque que ambas ddo a qualidade do produto como
oriundo das plantas, além de remeterem implicitamente ao cabelo que necessita de
aperfeicoamento para ficar com aspecto natural’”.

Ambas utilizam da estratégia de legitimacao através da racionalizagdo, pois a OX e
Natura podem sim se vender persuasivamente pelos aspectos da beleza (referencial-padrao),
mas para essa compra tantas vezes emotiva, oferece-se uma explicagdo racional, porque
ofertam ao mercado embalagens recicldveis, em que a aquisicdo da consumidora pode ser

justificada pelo auxilio que esta (teoricamente) presta ao meio ambiente.

32 Como sugere Vestergaard e Schroder (2004) a beleza dos cabelos percebida a partir do prisma do referencial
padrdo e do artificial transformado em natural.
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CONSIDERACOES FINAIS

Na busca do objetivo de averiguar de que forma o discurso ideoldgico se afigura na
estratégia de comunicagao veiculada nas embalagens de shampoo reciclaveis, encontrou-se,
que o shampoo destinado ao mesmo fim (cabelos danificados, por exemplo), nao
necessariamente traz o mesmo discurso, pois este estd de acordo com o conceito da marca ao
qual pertence. A OX apresenta na embalagem o titulo “Reparador” e cor azul e a Natura, o
“Choque Regenerativo” com presenca do vermelho. Assim, o discurso na embalagem da OX
¢ mais amigavel, ja o da Natura é mais enérgico, pois esses sentidos foram complementados
pelo titulo do shampoo e pelo uso das cores como informagdo. Porém, o objetivo de ambas ¢é
semelhante, j& que visam se apresentar a consumidora como marca capaz de “reparar” ou de
promover “choque regenerativo” nos cabelos para torna-lo mais bonito, com aspecto natural a
partir do uso do produto.

Ambas as marcas vendem, implicitamente, o cabelo desejavel, o aceito socialmente,
pois esse fato ¢ naturalizado pelo discurso ¢ o ndo estar de acordo com o referencial-padrao
torna-se destoante. A simbolizacdo da unidade se afigura nessa busca pela beleza através do
cabelo perfeito, que por sua vez constitui a unificagdo dos individuos, pois todas devem estar
padronizadas.

Natura Plant e OX Plants+Plants apresentam-se como naturais, através da palavra
plant em seus nomes, pois essa caracteristica auxilia na eufemizacao, na valoriza¢ao positiva
dos produtos, pois esses nao se afiguram como quimicos aos olhos dos consumidores, mas
como contendo propriedades naturais.

O dissimular por deslocamento foi encontrado na embalagem OX, através do uso de
um simbolo (de licenca da Sociedade Ponto Verde) como remetendo ao reciclavel. Ainda
assim, constata-se que as embalagens analisadas, mesmo nao possuindo o icone de reciclavel,
sdo reciclaveis, pelo pléastico do qual sdo fabricadas (PET e PE), mas até que ponto isso
ocorre, ¢ outro passo, pois sdo varias as etapas para que a embalagem chegue de fato a ser
reciclada, como separacdao pelo individuo do lixo orgénico e reciclavel, coleta seletiva na
cidade, entre outros.

Como foi visto, a dissimulacdo pelo deslocamento e tropo ¢é recorrente, no discurso
dos shampoos Natura e OX, pelos termos utilizados (“Reparador”, “Choque Regenerativo™)
ou informagdes cientificas omitidas. A dissimulagdo pela estratégia do deslocamento pode ser
notada na embalagem OX através da denominacdo “complexo de queratina vegetal”, pois o

produto se apresenta a consumidora como algo rebuscado, transmitindo sentido positivo; e a
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Natura com “shampoo condicionante”, como que comunicasse que se basta por si sO, quando
na verdade em suas propriedades estd a queratina vegetal de trigo que proporciona brilho e
reorganizacdo do fio, mas ndo apresenta com exatiddo o que a constitui como condicionante
(diferente dos demais shampoos). Em comum as marcas trazem em sua composi¢ao queratina
que segundo Obach (2010), independente da proteina de qual se origina, proporciona ao
cabelo de forma externa a reorganizagao do fio.

A estratégia de legitimacdo através da racionalizagdo faz parte do discurso de ambas
as marcas, pois elas enfatizam os aspectos da beleza (referencial-padrdo) no comunicar, mas
racionalizam os atributos de forma que dispdem da embalagem recicldvel em que a aquisi¢ao
da consumidora, pode ser explicada pelo auxilio que esta (teoricamente) presta ao meio
ambiente. Acredita-se que desta forma, o discurso presente na embalagem de shampoo,
ressalta a beleza para vender emotivamente, mas também oferta explicagdo racional, pois essa
fica a cargo do “cumprir o papel social” pela aquisi¢cdo de embalagem reciclavel.

Assim, a hipdtese do trabalho nao foi a inica encontrada no discurso das embalagens.
Pois, identificou-se que o maior apelo na linguagem verbal e ndo-verbal das embalagens
(considerando as analisadas) foi do artificial transformado em algo natural, e ndo unicamente
a questdo da responsabilidade social ou sdcio-ambiental (presente no contexto das marcas)
que constituia a hipotese inicial, pois esse anseio do “cumprir o papel social”, através da
aquisi¢cao de produtos, foi referenciado nas embalagens de forma leve, pela presenca dos
simbolos de reciclagem (ou simbolos similares), e pelo material do qual sdo oriundas. Como
foi visto, o forte apelo ¢ ao referencial padrdo, pois se direciona ao sexo feminino que, nao
diferentemente da maioria dos seres humanos, anseia pela aceitagdo social, mesmo que, essa
seja apenas do seu visual: do seu cabelo alinhado, de sua beleza “natural”.

A mensagem contida na embalagem permanece quase que intimamente na casa do
consumidor, em seu banheiro, em um periodo de meses, constituindo uma mensagem que nao
se desmancha com as intempéries do tempo. A mensagem permanece ali para consulta do
consumidor na hora que este desejar e, s6 ¢ descartada ao fim do seu conteudo, quando
certamente o consumidor adquire outra embalagem/ shampoo (da mesma marca ou nao),
renovando o contato com a mensagem ideoldgica. Desta maneira a embalagem ¢é essencial no
composto comunicacional, pois mesmo ndo estando enfatizada pelas mensagens publicitérias,
¢ a que esta possivelmente constituindo um maior contato com o consumidor.

Estas descobertas surgiram no decorrer da andlise e enriqueceram o trabalho, pois a
pesquisa é assim: estd em movimento € os pensamentos ndo devem permanecer estaveis em

um periodo consideravelmente longo de pesquisa, pois os homens evoluem. Assim, mantém-
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se as ideias vivas e isso abre espaco para novos questionamentos, o que talvez faca retornar
no ponto de bifurcacdo desse trabalho de andlise ideologica através de outro ou do mesmo
corpus, porém, com um olhar mais atualizado, ja que esse assunto ¢ realmente instigante e

constitui um amplo campo a ser explorado.
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APENDICE A- Precos das marcas

TABELAS COMPARATIVAS
Nativa Spa- O boticario Preco R$
Linha Restaurar
Shampoo Forca 17,90
Shampoo Protecdo dos Fios 19,90
Linha Ativar
Shampoo Ativagao da Cor 19,90
Linha Equilibrar
Shampoo Movimento 17,90
Linha Purificar
Shampoo Brilho 17,90

Obs: 4 linhas e 5 produtos.

Eh Cosméticos nao apresentava pregos disponiveis, e quando estes apareciam em sites

de venda online o produto ndo estava disponivel.

Natura Plant- Natura Preco R$
Shampoo Active Plant- Anticaspa 20,10
Shampoo Choque Regenerativo 11,90
Shampoo Anti-Residuos- Limpeza 9,90
Profunda
Shampoo Protegao e Realce da Cor 9,90
Shampoo Hidratagao Reparadora 9,90
Shampoo Brilho e Maciez 9,90
Shampoo Revitalizagdo pos-quimica 9,90
Shampoo Resisténcia a Quebra 9,90
Shampoo Controle de Volume 9,90

Shampoo Prote¢ao do Verao Indisponivel
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No site OX ndo ha a especificacdo dos precos, mas esse indica lojas online para a
aquisicao e para averiguacao de precos dos produtos. Tais como:

Lojas Americanas e Submarino em que a média de preco é de R$ 12,90.

Ox Plants+Plants - Bertin | Preco RS
Lojas Americanas
Shampoo Nutri¢do- Cabelos Secos 9,90
Shampoo Revitalizante- Cabelos Cacheados 12,90
Shampoo Liss- Cabelos Indisciplinados 12,90
Shampoo Doador de Brilho- Cabelos Opacos 12,90
Shampoo Antiqueda 12,90
Shampoo Uso Diario- Todos os Tipos de Cabelos 12,90
Shampoo Iluminador- Cabelos Claros 12,90
Shampoo Hidratante- Todos os Tipos de Cabelos 12,90
Shampoo Fortificante- Cabelos Fracos e Quebradigos 12,90
Shampoo Purificante- Cabelos Mistos e Oleosos 12,90
Shampoo Reparador- Cabelos Danificados 12,90
Submarino
Shampoo Protecdo da Cor- Cabelos Coloridos ou com Mechas 12,90
Shampoo Anti-Residuos 12,90

Ox Plants+Plants - Bertin Preco RS Loja online
Shampoo Revitalizante- Cabelos Cacheados 8,55 Pao de Actcar
Shampoo Liss- Cabelos Indisciplinados 8,55 Pao de Acutcar
Shampoo Doador de Brilho- Cabelos Opacos 8,55 Pao de Aclicar
Shampoo Anti-Residuos 8,55 Pao de Acucar
Shampoo Uso Diario- Todos os Tipos de Cabelos 8,55 Pao de Actlicar
Shampoo Iluminador- Cabelos Claros 8,55 Pao de Acucar
Shampoo Hidratante- Todos os Tipos de Cabelos 8,55 P3o de Acucar
Shampoo Protecao da Cor- Cabelos Coloridos ou 8,55 Prata e-bit
com Mechas
Shampoo Purificante- Cabelos Mistos e Oleosos 6,93 Prata e-bit
Shampoo Nutri¢do- Cabelos Secos 6,93 Prata e-bit
Shampoo Reparador- Cabelos Danificados 12,90 Americanas
Shampoo Antiqueda 12,90 Americanas
Shampoo Fortificante- Cabelos Fracos 12,90 Americanas
e Quebradicos

Pretendia-se analisar a embalagem do Shampoo Hidratagdo Reparadora da Natura e o,

Nutrigao da Ox, pois s3o indicados de forma equivalente, ou seja, para cabelos secos.
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Porém, notou-se que a linha “Hidratacdo Reparadora da Natura” ¢ indicada tanto para
homens e mulheres ¢ o foco de trabalho esta no publico feminino. Além de, ndo conter no
site, 0 nome Natura Plant para esse produto especifico.

Fez-se entdo, um levantamento dos shampoos Natura Plant para mulheres e Ox
Plants+Plants em contrapartida que equivale a indicagdo Natura.

Controle de Volume x Revitalizante = Cacheados

Choque Regenerativo x Reparador = Danificados

Os sites consultados foram:

PRECOS EH. Disponivel em:
<http://www.submarino.com.br/portal/HomeMarca/520568/eh+cosmeticos>. Acesso em: 10
maio 2010.

PRECOS OX. Disponivel em:
<http://www.americanas.com.br/busca/shampoo+ox+plants?page=3>. Acesso em: 10 maio
2010.

PRECOS OX. Disponivel em:
<http://compare.buscape.com.br/procura?id=328&kw=shampoo+ox>. Acesso em: 10 maio
2010.

PRECOS OX. Disponivel em: <http://www.paodeacucar.com.br/busca.asp>. Acesso em: 10
maio 2010.

PRECOS NATIVA SPA. Disponivel em:
<http://internet.boticario.com.br/portal/site/produtos/menuitem.96786e9¢c1b2949f2ceeaa7103
al08a0c/>. Acesso em: 10 maio 2010.

PRECOS NATURA. Disponivel em:
<http://www.submarino.com.br/busca?offset=0&limit=20&y=0&dep=%20&q=shamp00%20
0x%20plants%20protecao%20da%20cor&x=0>. Acesso em: 10 maio 2010.
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APENDICE B- Entrevista elaborada

APORTE CIENTIFICO

Duvidas: Tem como se fazer um shampoo completamente sem sal mesmo?

Plants+Plants tem algum significado cientifico?

Significado das terminologias

Complexo de Queratina Vegetal

Malva+Algodao

Queratina Vegetal de Trigo

Proteina da Onagra

Linho e Gérmen de Trigo

Obs: propriedades relacionadas a cosméticos capilares.
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ANEXO A- Entrevista respondida por e-mail

RESPOSTAS DA PROFISSIONAL

Seguem as respostas:

Espessante: da a viscosidade a formulacdo. (ndo deixa o xampu "aguado)

1) A queratina e todas as proteinas sdo filmogenas para o fio do cabelo, ou seja, elas se
depositam sobre a camada externa do fio - a cuticula - e ajudam a reorganizé-la. Isso aumenta
o brilho do cabelo. Assim, as matérias-primas complexo de queratina vegetal, queratina
vegetal de trigo e proteina da onagra servem para a mesma coisa. Nao faz diferenca de ¢ do
trigo, da onagra ou de qualquer outra fonte.

2) Malva e algoddo: no cabelo ndo tem nenhuma atividade. A malva ¢é reconhecida como um
bom antisséptico da pele e de mucosas, mas isso ndo tem aplicacdo num xampu.

3) Linho e gérmen de trigo: ambos sdo ricos em triglicerideos, ou seja, sdo oleaginosos. Isso
ajuda a no efeito de organizagdo da cuticula do fio, também aumentando o brilho capilar.
Neste caso, no entanto, nao seriam indicados para cabelos oleosos.

E importante dizer que a efetividade de extratos vegetais e proteinas em xampus depende
muito da concentracdo usada. Na maior parte dos casos, infelizmente, esta concentra¢do tende
a ser baixa. Ha falsos diferenciais entre produtos que, na verdade, sdo muito parecidos.
Quanto ao sal: mais um apelo sem nenhuma fundamentacdo. O sal ¢ usado como espessante
em alguns xampus, em baixas concentragdes. Isso ndo causa nenhum prejuizo ao cabelo, nem
mesmo aos tingidos ou alisados (ndo existem dados cientificos que apontem algum dano). Na
verdade, a maior parte dos xampus ndo usa o sal porque ele ndo ¢ o melhor espessante que
conhecemos. Mesmo assim, esta informagdo nao aparece nos rotulos (ndo € util para o usuario
ser informado que o produto ndo tem sal). Criar um produto sem sal e destacar isso no rétulo
serve apenas para criar uma falsa necessidade para o usudrio, aproveitando para cobrar mais
caro.

Estes sdo bons exemplos do quanto uma propaganda pode ser forte, mas infelizmente esta
forca fica a servigo apenas do lucro da empresa... D4 para fazer marketing (no sentido real da

palavra, que ndo ¢ pejorativo) respeitando a verdade cientifica.

De: Eliane Sempé Obach (2010)- Conselho Regional de Farmacia de CRF-RS 8555.



ANEXO B- Hiperlinks dos sites Natura e OX Cosméticos

EXEMPLOS DE HIPERLINKS ENCONTRADOS

de ser - Mozilla Firefox

frguivo  Editar  Exibir  Histdrico  Fayoritos  Ferramentas  Ajuda

@ - c M ey \j http:fiscF.natura.net/ConteudojDefault. aspx?Menustructure=5aMenulkerm=3 T7 o l * natura )
(L8] Mais visitados 8 Primeiros passos: (5 | Ultimas naticias Twitker . orlut - % Formspring.me gy Os melhores Mation H... B ! Custom Dress Shirts 1. X Barneys Hew Vork >
ﬂ Natura - Razdo de ser & | C] Portal Do Fornecedor le3) |+ | -

home » SobreaMatura » Razdo de ser

Bem-Est

# a relagio harmoniosa, agradivel, do individuo
CONSIED MESITO, COMm Seu Corpo.

Estar Bem
&a relagiio empatica, bem-sucedida, prazerosa, do
individuo com o outre, com a natureza da qual faz

parte e com o tedo.

Recebendo dados de w2, natura.net..

Arquiva  Editar  Exbir  Histdrico  Favoritos  Ferramentas  Ajuda

@ = @ M @ (@ nepfeww.oxcosmeticos.com, brO Portugues]

(2] Mais visitados B Primeiros passas

Ultimas noticias Twitter g orkut - %9 Formspringime gy @5 melhares Motion H ..

[5es Carregando... 163 | @DX Cosméticos [

HOME ... INSTITUCIONAL. ... PRODUTOS ... IMPRENSA . QUERO.COMPRAR... DICASOX ... FALECONOSCO  TRABALHECONDSCO

COSMETICOS

Abuse do colorido e do frescor das Confira a lista das principais lojas OX CONVIDA VIPS PARA SESSAD
flores Y virtuais que vendem os produtos da OX! EXCLUSIVA DE COCO ANTES DE
[mais] CHANEL

Concluido
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ANEXO C- Discurso nos sites Natura e OX Cosméticos

COMPOSICAO DO TEXTO NOS SITES

tura | Produtos Natura Plant - Co le de ¥Yolume Shampos

Arquvo  Editar  Exibir  Histérico  Fayoritos  Ferramsntas  Ajuda

@ Gt c F far | ‘;] http:ifisck natura,net/produtos/naturaplanticontroledevolume)naturaplant-cantroledevolumeshampoo ™ * yahoo ,»"
18] Mais visitados 3 Primeiros passos (5] Ultimas noticiss = Twitter (L orkut- 62 Formspring.me g Os melhores Motion H Custom Dress Shirts | .. B Barneys Mew York »
|| Matura | Produtas Matura Plant - ... [E§ | &! Entrada - Yahoo! Mal & |+ -
~

NATURA PLANT - CONTROLE DE VOLUME SHAMPOO

Crer ParaVer

MNatura Aguarela

m film
; plinados ou com cachos, reduzindo vol
cabelos arrumados & protedidos da umidade do ar par 24 horas

trola 0s fios dos
frizz. Maniem os

Matura Chronos

Natura Diversa

Natura Ekos

Matura Erva Doce

de Usar

Matura Faces

Proteina da Onagra

Matura Fotoeduiliorio Indicagio: Cabelos corm volume e frizz

Beneficios: Reduz volume e frizz

Matura Warmde & Bebé

Contedido da

Tiatura Maturé

Matura Flant
Matura Tadodia
Parfumaria hatura

Sisterna de Higiene Oral

Classicos Natira Regular (20224);

Encomende

* prego véldo durante o

MNatura Seve ciclo 07 pars = regicio

Refil {12341)

der Sd0 Paulo - Capital Compre

Concluido

T8 ¥ Cosméticos - Windows Internet Explorer [E=R=E <]
= 2] i meticos.cam.n/OX/Partugues/ 4] x|l

= 1
ox cosméticos 2o

inha. php oo dproduto_linha=Lécodprodute_categoria=1ac odproduto=126 - &

Arquivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuds
X Google | ox cosmeticos = pa;qw;a.-{@v & v
G- 8-

B Compartibars B+ - [ Google Sicewii - | » () Fazerlogin = | x  @3Converter + [ Selecionar

¢ Favaritos 5l g YouTube - The Guritles

# v Paginav Segurangav Femsmentssv @~ S}

' 2, mapa do site [

HOME  INSTITUCIONAL  PRODUTOS  IMPRENSA  QUEROCOMPRAR  DICAS 0X FALECONOSCO  TRABALHE CONOSCO
COSMETICOS

Produtos

Pintar o cabelo em casa vale

cabelc ox pants + Pants ' & e
lin
=
0X Super

Shampoo sem Sal* e Condicionador Revitalizante - Para Cabelos
Cacheados

OX Gel
0X Tutano Vegetal
Seu Nome:

Voltar Seu email:

Amigofa):

Emai

Concluida @ Internet | Modo Prategido: Desativado i # 125%
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ANEXO D — Polietileno e Politereftalato de etileno
SIGNIFICADOS DOS TERMOS

O polietileno (ou polieteno, de acordo com a denominagdo oficial da TUPAC) ¢
quimicamente o polimero mais simples. E representado pela cadeia: {CH,-CH,),. Devido &
sua alta producao mundial, ¢ também o mais barato, sendo um dos tipos de pléastico mais
comum. E quimicamente inerte. Obtém-se pela polimerizacio do etileno (de formula
quimica CH,=CH,, e chamado de eteno pela IUPAC), de que deriva seu nome.

Classificacio e propriedades fisicas

A abreviatura do polietileno geralmente usada ¢ PE. Os polietilenos podem ser classificados
em:

e PEBD (em inglés conhecido como LDPE ou PE-LD): Polietileno de Baixa Densidade;

e PEAD (em inglés conhecido como HDPE ou PE-HD): Polietileno de Alta Densidade;
densidade igual ou maior que 0,941 g/cm?. Tem um baixo nivel de ramificagdes, com
alta densidade e altas forcas inter-moleculares. A produgdo de um bom PEAD
depende da sele¢do do catalisador. Alguns dos catalisadores modernos incluem os de
Ziegler-Natta, cujo desenvolvimento rendeu o Prémio Nobel

Este polimero pode ser produzido por diferentes reagdes de polimerizagdo, como por exemplo
a polimerizacdo por radicais livres, polimerizacdo anionica, polimerizacdo por
coordenacio de ions ou polimerizacdo cationica. Cada um destes mecanismos de reagdo
produz um tipo diferente de polietileno.

Aplicacoes

« PEBD:
o Bolsas de todo tipo: supermercados, boutiques, panificacdo, congelados,
industriais, etc.;
o Embalagem automatica de alimentos e produtos industriais: leite, agua,
plasticos, etc.;
Stretch film;
Garrafas térmicas e outros produtos térmicos;
Frascos: cosméticos, medicamentos e¢ alimentos;
Mangueiras para agua;

O O O O

e PEAD:

Frascos para: detergentes, shampoo, etc;

Bolsas para supermercados;

Caixotes para peixes, refrigerantes, cervejas;

Frascos para pintura, sorvetes, azeites;

Tambores;

Tubulagdo para gas, telefonia, dgua potavel, ldminas de drenagem e uso
sanitario;

0O 0 O O O O


http://pt.wikipedia.org/wiki/IUPAC
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADmero
http://pt.wikipedia.org/wiki/Polimeriza%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Etileno
http://pt.wikipedia.org/wiki/IUPAC
http://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_inglesa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Catalisador
http://pt.wikipedia.org/wiki/Karl_Ziegler
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%AAmio_Nobel
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Polimeriza%C3%A7%C3%A3o_por_radicais_livres&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Polimeriza%C3%A7%C3%A3o_ani%C3%B4nica&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Polimeriza%C3%A7%C3%A3o_por_coordena%C3%A7%C3%A3o_de_%C3%ADons&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Polimeriza%C3%A7%C3%A3o_por_coordena%C3%A7%C3%A3o_de_%C3%ADons&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Polimeriza%C3%A7%C3%A3o_cati%C3%B4nica&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Cosm%C3%A9tico
http://pt.wikipedia.org/wiki/Medicamento
http://pt.wikipedia.org/wiki/Alimento
http://pt.wikipedia.org/wiki/Detergente
http://pt.wikipedia.org/wiki/Shampoo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pintura
http://pt.wikipedia.org/wiki/Sorvete
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o Também ¢ usado para recobrir lagoas, canais, fossas de neutralizagdo, contra-
tanques, tanques de dgua, lagoas artificiais, etc..

O polietileno tem uma cor leitosa translucida, podendo ser modificada com trés
procedimentos comuns:

e Acrescentar pigmento em p6 ao PE antes de seu processamento

e Colorir todo o PE antes de seu processamento

e Usar um concentrado de cor (masterbatch), que representa a forma mais econdmica e
facil de colorir um polimero.

Sao importantes os aditivos para o uso final. Dependendo da fung¢ao final, sdo recomendaveis,
por exemplo: antioxidades, antichama, antiestaticos, antibactérias.

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Polietileno

Politereftalato de etileno, ou PET, ¢ um polimero termopléstico, desenvolvido por dois
quimicos britinicos Whinfield ¢ Dickson em 1941, formado pela reagdo entre o acido
tereftalico ¢ o etileno glicol, originando um polimero, termopléstico. Utiliza-se
principalmente na forma de fibras para tecelagem e de embalagens para bebidas.

Possui propriedades termoplasticas, isto €, pode ser reprocessado diversas vezes pelo mesmo
ou por outro processo de transformacao. Quando aquecidos a temperaturas adequadas, esses
plasticos amolecem, fundem e podem ser novamente moldados.

As garrafas produzidas com este polimero s6 comegaram a ser fabricadas na década de 70,
apos cuidadosa revisdo dos aspectos de seguranca e meio ambiente.

No comeco dos anos 80, os Estados Unidos ¢ o Canada iniciaram a coleta dessas garrafas,
reciclando-as inicialmente para fazer enchimento de almofadas. Com a melhoria da qualidade
do PET reciclado, surgiram aplicagdes importantes, como tecidos, laminas e garrafas para
produtos ndo alimenticios.

Mais tarde na década de 90, o governo americano autorizou o uso deste material reciclado em
embalagens de alimentos.

Pode ser reciclado, pelo processo de termoreagdo, ou a quente, aonde a determinada
temperatura, o polimero fica liquido, podendo entdo ser moldado, extrusado, comprimido ou

em outra forma.

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/PET


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Concentrado_de_cor&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Polietileno
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADmero
http://pt.wikipedia.org/wiki/Reino_Unido
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Whinfield&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Dickson
http://pt.wikipedia.org/wiki/1941
http://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%81cido_tereft%C3%A1lico
http://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%81cido_tereft%C3%A1lico
http://pt.wikipedia.org/wiki/Etileno_glicol
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADmero
http://pt.wikipedia.org/wiki/D%C3%A9cada_de_1970
http://pt.wikipedia.org/wiki/D%C3%A9cada_de_1980
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
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ANEXO E - Simbolo SPV

SOCIEDADE PONTO VERDE

A colocacao do simbolo Ponto Verde numa embalagem indica que esta financia um sistema
nacional de recolha seletiva, valorizagdo e reciclagem de embalagens usadas. Através da
adesdo a Sociedade Ponto Verde (SPV) as empresas ficam autorizadas a marcar as
embalagens (declaradas a SPV no ambito do Contrato de Embalador/Importador) dos
produtos colocados no mercado portugués.

Fonte: www.omeuecoponto.pt
Simbolo “Ponto Verde”

Todas as embalagens de produtos que contenham o simbolo Ponto Verde com duas setas em
sentidos opostos, muito similar ao simbolo de reciclagem (este com trés setas), nao indica que
a embalagem ¢ reciclavel, mas sim que a empresa embaladora relegou a responsabilidade da
gestdo e reciclagem da embalagem para a Sociedade Ponto Verde. Essas empresas pagam
uma determinada quantia a Sociedade Ponto Verde para suportar os custos de gestdo da
reciclagem das embalagens.

Este simbolo ¢ utilizado por uma rede européia de organizagdes que reciclam embalagens,
cujo sistema tem origem na Alemanha.

Significado da Marca / Simbolo Ponto Verde:

A marca “Ponto Verde” colocada numa embalagem significa que, para essa embalagem, foi
paga uma contribui¢do financeira a Sociedade Ponto Verde, a qual, estabelecida de acordo
com os principios definidos pela Diretiva Européia n® 94/62 e respectiva legislagdo nacional,
¢ responsavel pela valorizagcdo das embalagens depois de usadas.

O Ponto Verde ¢ uma marca registrada internacionalmente em mais de 170 paises, cujos
direitos de utilizagdo sdo geridos pela sociedade Packaging Recovery Organization Europe

(Pro Europe).

Infelizmente, ainda ndo temos este tipo de iniciativa aqui no Brasil e o ponto verde s6 tem
validade na Europa.

Fonte: http://desenhantes.wordpress.com/2009/12/15/simbolos-de-reciclagem/


http://www.omeuecoponto.pt/
http://desenhantes.wordpress.com/2009/12/15/simbolos-de-reciclagem/
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