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RESUMO

O cuidado com a pele tem, nos ultimos anos, ganhado destaque
particularmente como pratica de wellness e como caminho para alcancar a estética
tida como ideal. Pelo seu carater extremamente pessoal — e até narcisico —, €
necessario reconhecer que abordagens diferentes na comunicagao dialogam com
publicos distintos. Nesse sentido, este trabalho busca entender quais sentidos sao
amalgamados nos processos desenhados pelas marcas que se fazem presentes nos
rituais de consumo e na publicidade. Para tal, contextualizamos com base em
revisdo bibliografica, a relevancia tida por tais praticas de bem estar, além de nos
debrugcarmos sobre os conceitos de autocuidado, ritual, consumo e nos fluxos de
significado em que a publicidade tem papel articulador fundamental. Em seguida, de
modo a complementar nosso estudo, coletamos pecgas veiculadas pelas marcas
Natura, L’'Occitane, Sallve, Principia and Vichy no Instagram, em cima das quais
realizamos uma analise semidtica para entendermos os valores simbdlicos

comunicados em torno do skincare.

Palavras-chave: Autocuidado, skincare, semidtica, consumo, publicidade



ABSTRACT

Over the last few years, skincare gained prominence particularly as a wellness
practice, as well as a way to achieve the aesthetics which are considered as ideal.
Due to its extremely personal — and even narcissistic — aspect, it is necessary to
recognize that different approaches on communication dialogue with different
audiences. Hence, this work seeks to understand the meanings that are
amalgamated in the processes designed by brands that are present in consumption
rituals and advertising. To achieve this, we first contextualize, based on a
bibliographical review, the relevance of such well-being practices, in addition to
pondering on the concepts of self-care, ritual, consumption and the flows of meaning
in which advertising plays a fundamental articulating role. Then, in order to
complement our study, we understand the symbolic values communicated around
skincare through an semiotic analysis of Natura, L'Occitane, Sallve, Principia and

Vichy posts on Instagram.

Keywords: Selfcare, skincare, semiotics, consumption, advertising
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1. INTRODUGAO

Na categoria do skincare e do autocuidado em geral, n&do raramente vemos
marcas trazendo falas como “Qual seu ritual de skincare?”, “Venha montar o seu kit
de autocuidado conosco!”. O ritual, na definicdo de diversos dicionarios ou até
mesmo no senso comum acaba por ser limitado a grandes cerimbnias ou ritos
ligados a aspectos religiosos — no entanto, essa conceituagdo acaba por ser
insuficiente.

No presente trabalho, entenderemos como os rituais, em todo o seu potencial
simbdlico, se fazem presentes no consumo a partir do momento que o tomamos
como agente mediador no sentido da transferéncia e reflexdo de significados
latentes a nossa sociedade. Tendo como ponto de partida o espirito do tempo
vigente, ndo restam duvidas que atualmente dominam dinédmicas fragmentadas,
volateis e incertas — em suma, cadticas. Foi sobretudo durante os ultimos anos,
permeados por diversas crises, que a importancia do cuidado sobre ndés mesmos e
os didlogos em torno disso se colocaram ainda mais em evidéncia. E nesse mesmo
contexto, no entanto, que aos discursos de acolhimento e sobre a importancia de
momentos voltados a paz interna, se misturam as falas sobre performance e o
alcancgar o ideal: ao rolar a tela em redes sociais como o Instagram e o Pinterest,
com frequéncia surgem dezenas de imagens com frases inspiradoras, rostos e
estilos de vida aspiracionais, muitos deles com o apelo do autocuidado como
caminho para alcanga-los.

Nesse sentido, em um movimento natural da circulacdo de sentidos que
partem de muitos lados, como veremos mais adiante, as marcas aparecem trazendo
tanto conceitos préprios, quanto captando as tendéncias e dialogos presentes em
seus publicos e retransmitindo-os em suas mensagens e narrativas. N&o
surpreende, assim, termos o autocuidado e as praticas de skincare — que muito sao
atravessadas pelas perspectivas trazidas pelo consumo — como algo multifacetado e
em que as alternativas de significados os quais podem ser atrelados séo diversas,
carregando o potencial de sentidos identitarios, os quais se tornam importantes
particularmente num contexto em que o individual a tudo se sobrepde.

Destarte, utilizando das conceituagdes de Peirano, McCracken e Perez,

consolidaremos uma base para melhor compreendermos do que se tratam e quais
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sdo os processos envolvidos nos rituais de consumo do skincare. No que tange aos
aspectos do autocuidado, Audre Lorde, Foucault, Derkatch, Pantalone e Godrej nos
ajudam a vislumbrar a origem e os vieses intrinsecos, bem como a sua posi¢ao no
cenario atual. As reflexdes de Perez e McCracken, juntamente de Pompeu, também
nos permitem discutir a abrangéncia e os papéis vinculadores do consumo;
enquanto Santaella nos é fundamental para a elaboragao da analise semibtica.
Assim, tendo em mente a relevancia atual dos temas do autocuidado e, mais
especificamente, do cuidado da pele; bem como os desdobramentos destes no
contexto supracitado, nosso objetivo €, através de revisdo bibliografica e uma
analise semidtica, delinear dentre os rituais de consumo e nas mensagens
comunicadas pelas marcas os sentidos e significados que sdo vinculados ao
skincare. Inicialmente, evidenciaremos o contexto atual em que o autocuidado
ascendeu como grande necessidade, afunilando no capitulo seguinte ao cenario da
pandemia e, em seguida, entendendo a raiz politica intrinseca ao autocuidado e o
potencial transformador da publicidade neste sentido. Apds isso, vamos trazer nosso
olhar ao consumo e aos rituais de consumo, reunindo os processos desenhados
pelas marcas atualmente. Finalmente, apos tais reflexdes, adentramos na analise

semidtica para melhor destrincharmos os sentidos construidos em torno do skincare.
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2. RITUAIS DE AUTOCUIDADO: DO DELIVERY AO SKINCARE

Seja em frases motivacionais nos stories no Instagram, cristais de quartzo que
absorvem energias negativas e até em aplicativos que nos lembram de beber agua
ao longo do dia, fica claro que nos ultimos anos os sentidos do autocuidado se
popularizaram, e agora muito se fala de como é necessario adota-lo nos diversos
aspectos de nossas vidas. No Instagram, mais de 7,9 milhées de publicagbes citam
a hashtag #autocuidado e, no caso do termo em inglés, outras 66,9 milhées marcam
a #selfcare. Ja no Twitter Trends', junto com o bem-estar, o conceito foi trazido como
uma das 5 macrotendéncias identificadas entre as conversas presentes na
plataforma. Mas, no fim, do que exatamente se trata?

Na definicdo dada pela Organizagdo Mundial da Saude (2022), o autocuidado
envolve a capacidade de individuos, familias e comunidades manterem a saude
propria, de modo a evitar ou lidar com doencas e deficiéncias, com ou sem 0 apoio
de um profissional de saude. Enquanto isso, Foucault (1985, p.203) nos fala sobre a

cultura de si, estabelecendo-a como uma

[..] arte da existéncia dominada pelo cuidado de si. [...] Ela acentua
igualmente a importancia em desenvolver todas as praticas e todos os
exercicios pelos quais pode-se manter o controle sobre si, e chegar, no final
das contas, a um puro gozo de si. [...] € o desenvolvimento de uma arte da
existéncia que gravita em torno da questdo de si mesmo, de sua prépria
dependéncia e independéncia, de sua forma universal e do vinculo que se
pode e deve estabelecer com outros, dos procedimentos pelos quais se
exerce seu controle sobre si proprio e da maneira pela qual se pode

estabelecer a plena soberania sobre si.

Em termos de possibilidades, como ja ilustrado acima, o autocuidado aparece
de varias formas e pode abranger habitos basicos como ter uma boa alimentagao e
beber agua; bem como momentos de auto-indulgéncia que vao do delivery de fast
food as maratonas de séries, e até as praticas de bem-estar ligadas a saude e a
estética, como por exemplo em rotinas de skincare compostas por varios passos,
massagens faciais com pedras de gua-sha e meditagdo regada a 6leos essenciais. A

partir disso, ndo restam duvidas de que o autocuidado ocupa momentos do dia-a-dia

' Disponivel em:
<https://marketing.twitter.com/pt/insights/the-conversation-twitter-trends-2021/pelo-bem-estar-coletivo-
nataly-neri>. Acesso em 25 set. 2022.



https://marketing.twitter.com/pt/insights/the-conversation-twitter-trends-2021/pelo-bem-estar-coletivo-nataly-neri
https://marketing.twitter.com/pt/insights/the-conversation-twitter-trends-2021/pelo-bem-estar-coletivo-nataly-neri
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e, inevitavelmente, perpassa pelo consumo, envolvendo marcas, narrativas e
significados.

Nessa malha em que a comunicagéao parte de varios lados, torna-se clara nas
palavras comunicadas em campanhas publicitarias, matérias de revistas e em
conteudos orgénicos em redes sociais a atmosfera que é alimentada em torno do
autocuidado; e que o transforma em algo que deve ser almejado e desfrutado por

cada um de nés. No contexto de consumo atual, tal como argumenta Severiano,

Os produtos séo fabricados globalmente ndo apenas para serem
consumidos por seu "valor de uso" ou funcionalidade, mas traduzem,
principalmente, um novo "estilo de vida" no qual os individuos passam a se
reconhecer e a se "diferenciar" a partir das imagens de marca desses
produtos, ocorrendo assim maior intensificagcdo nos processos de
fetichizagdo do objeto de consumo que, ao orientar condutas e referéncias
de vida, assume uma conotagdo nitidamente cultural pedagdgica.
(SEVERIANO, 2007, p. 21-22)

Com a vinculagao de tal consumo a diversos sentidos, muitas dessas agdes
que sdo realizadas diariamente passam a transcender a um tipo de experiéncia
individual: o banho ndo € apenas uma lavagem corporal, mas um momento de
limpeza de alma e relaxamento do stress apds um dia longo; da mesma forma que a
pratica de exercicios fisicos se tornou o processo de encontrar e libertar a sua
melhor versdo, sendo isso, no fim, muito do que a publicidade vende: uma
idealizacdo; um mundo perfeito em que as faltas existentes sdo preenchidas e em
que esse “‘melhor” — seja la qual for a definicdo disso — finalmente é alcangado. E
nisso se inclui o bem-estar, conceito sob o qual tais produtos sdo vendidos com
sucesso por conta da retérica criada num sistema em que o wellness é sempre 0
objetivo (DERKATCH, 2018, p. 134).

Diante de uma retdrica continua e enfatica que argumenta sobre a
necessidade de melhoramento e otimizacdo constante, e que tanto atribui valor a
eficacia e eficiéncia em todos os sentidos, evidencia-se no imaginario social a
existéncia de uma projegao do que é ideal, em todas instancias possiveis. E, mais
além, de uma coacao de que as pessoas devem a todo instante buscar sé-lo. Ndo a
toa ouve-se com frequéncia sobre conquistar o emprego dos sonhos, trabalhar para
ter o fisico perfeito e, convergindo com uma légica de positividade a qualquer custo,

ser feliz. A respeito disso, Baudrillard (1995, p.47) nos explicita: a felicidade é, de
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fato, “referéncia absoluta da sociedade de consumo’- sociedade essa, necessario
apontar, que é a responsavel pelo sintoma da competicdo em todo e qualquer nivel;
na qual sempre ha a necessidade de recuperagado para compensar — e iSso quando
€ possivel — os desgastes diarios psicoldgicos e em que 0 prego pago € a
inseguranca generalizada (BAUDRILLARD, 1995, p.35).

E em meio a tamanha pressao para atingir tais idealizagdes, e tudo isso tendo
como pano de fundo um cenario com multiplas crises globais — as quais foram
dramaticamente agravadas por conta da pandemia do Covid-19 — que passou-se a
chamar ainda mais atencdo para a importancia da saude mental, principalmente
diante dos indices de depressao, ansiedade e da sindrome do burnout. Tal como nos
elucida Han (2015, p.17-19), nessa sociedade que a todo momento insiste que

sempre € possivel fazer mais, ser mais, ser melhor,

O que causa a depressao do esgotamento ndo é o imperativo de obedecer
apenas a si mesmo, mas a pressdo de desempenho. [...] O que torna
doente, na realidade, ndo € o excesso de responsabilidade e iniciativa, mas
o imperativo do desempenho como um novo mandato da sociedade
pos-moderna do trabalho. [...] A lamuria do individuo depressivo de que
nada é possivel s6 se torna possivel numa sociedade que cré que nada é
impossivel. Nao-mais-poder-poder leva a uma autoacusagao destrutiva e a
uma autoagressdao. O sujeito de desempenho encontra-se em guerra
consigo mesmo. O depressivo € o invalido dessa guerra internalizada. A
depresséo é o adoecimento de uma sociedade que sofre sob o excesso de
positividade (HAN, 2015, p.18-19, grifo nosso).

A partir de tantos dialogos levantados em torno disso, a importancia do autocuidado
também ganhou ainda mais visibilidade como sendo uma forma de lidar com
angustias e compensar faltas — e, em um movimento inevitavel, os produtos e
conteudos relacionados ao tema também tornaram-se lugar de acolhimento;
verdadeiras promessas que trazem consigo a possibilidade de um conforto em meio
ao caos que nos ultimos anos tanto se faz presente.

Entende-se, assim, o porqué de ser uma tendéncia; e também de uma série
veiculos de comunicacéao referéncia e de grande alcance — com destaque para as
que tratam de temas de saude, bem-estar, beauty, mas nao se limitando a estas —
tanto abordarem o autocuidado e o bem-estar — instituindo, inclusive, colunas
préprias para tratar desses topicos —, que se elevaram ao patamar de grandes

tendéncias de consumo e comportamento nos ultimos anos. A revista Vogue no
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Brasil, por exemplo, publica quase semanalmente conteudos que citam o termo
“autocuidado”; enquanto o canal no YouTube é povoado por videos de celebridades
diversas reproduzindo sua rotina de skincare, comentando cada passo e cada item
utilizado. Além disso, tudo isso se complementa com as matérias contendo dezenas
de sugestbes, recomendacdes de especialistas e relatos do que pessoas que séo
tidas como referéncia costumam fazer — ndo faltando, com isso, manchetes como
“‘Dia Internacional do Autocuidado: 40 dicas para colocar a saude mental e o
bem-estar em dia”, “Banheiro spa: 18 produtos (testados!) para seus momentos de
autocuidado™ ou “Vogue Day Experience 2022: 6 dicas de autocuidado que
aprendemos no evento™; passando inclusive por materiais de branded content
recomendando produtos e dispondo os motivos pelos quais cada um deles deve ser
incorporado ao dia-a-dia de quem os |é.

Em paralelo, também tém surgido conteudos analisando tal tendéncia do
ponto de vista do mercado e do comportamento do consumidor. Na Forbes, por
exemplo, um artigo discute sobre como os consumidores, sobretudo ao longo e apoés
a pandemia da Covid-19, passaram a dar mais importancia ao bem-estar mental -
utilizando, com isso, o autocuidado como forma de lidar com o estresse do dia-a-dia,

trazendo a luz o fato de que

A medida que os consumidores estdo adotando o mindfulness — ndo o
escapismo — ao lidar com a luta diaria com o estresse, as marcas podem
construir lealdade ajudando os consumidores a se ajudarem. [...] As
oportunidades de consumo — muitas vezes efémeras e demandando
conveniéncia para um consumidor multitarefa e com tempo escasso —
também podem se tornar uma chance de relaxamento e seguranca.
Diferente das rotinas, os rituais sdo reflexivos por natureza e os
consumidores atribuem significado a eles (SCHIEBERS, 2020, tradugao
nossa).

Com isso, evidencia-se que o autocuidado néo é apenas pelo autocuidado em
si e limitado a meras atividades de rotina, da mesma forma que os objetos

envolvidos nessas atividades ndo possuem unicamente uma fungao utilitaria. Nessa

2 Disponivel em:
https://casavogue.globo.com/Smart/noticia/2022/06/banheiro-spa-18-produtos-testados-para-seus-mo
mentos-de-autocuidado.html. Acesso em: 15 out. 2022

3 Disponivel em:
https://vogue.globo.com/Wellness/noticia/2022/08/vogue-day-experience-2022-6-dicas-de-autocuidad
o-que-aprendemos-no-evento.html#:~:text=Sentar%2C%20olhar%20para%200%20sol.a%20evoluir%
E2%80%9D%2C%20Indra%20Haretrava.&text=Essa%20edi%C3%A7 % C3%A30%20d0%20Vogue%
20Day.de%20Calzedonia%2C%20Dermafeme%20e%20Evian. Acesso em: 15 out. 2022.



https://vogue.globo.com/Wellness/noticia/2022/08/vogue-day-experience-2022-6-dicas-de-autocuidado-que-aprendemos-no-evento.html#:~:text=Sentar%2C%20olhar%20para%20o%20sol,a%20evoluir%E2%80%9D%2C%20Indra%20Haretrava.&text=Essa%20edi%C3%A7%C3%A3o%20do%20Vogue%20Day,de%20Calzedonia%2C%20Dermafeme%20e%20Evian
https://vogue.globo.com/Wellness/noticia/2022/08/vogue-day-experience-2022-6-dicas-de-autocuidado-que-aprendemos-no-evento.html#:~:text=Sentar%2C%20olhar%20para%20o%20sol,a%20evoluir%E2%80%9D%2C%20Indra%20Haretrava.&text=Essa%20edi%C3%A7%C3%A3o%20do%20Vogue%20Day,de%20Calzedonia%2C%20Dermafeme%20e%20Evian
https://vogue.globo.com/Wellness/noticia/2022/08/vogue-day-experience-2022-6-dicas-de-autocuidado-que-aprendemos-no-evento.html#:~:text=Sentar%2C%20olhar%20para%20o%20sol,a%20evoluir%E2%80%9D%2C%20Indra%20Haretrava.&text=Essa%20edi%C3%A7%C3%A3o%20do%20Vogue%20Day,de%20Calzedonia%2C%20Dermafeme%20e%20Evian
https://vogue.globo.com/Wellness/noticia/2022/08/vogue-day-experience-2022-6-dicas-de-autocuidado-que-aprendemos-no-evento.html#:~:text=Sentar%2C%20olhar%20para%20o%20sol,a%20evoluir%E2%80%9D%2C%20Indra%20Haretrava.&text=Essa%20edi%C3%A7%C3%A3o%20do%20Vogue%20Day,de%20Calzedonia%2C%20Dermafeme%20e%20Evian
https://casavogue.globo.com/Smart/noticia/2022/06/banheiro-spa-18-produtos-testados-para-seus-momentos-de-autocuidado.html
https://casavogue.globo.com/Smart/noticia/2022/06/banheiro-spa-18-produtos-testados-para-seus-momentos-de-autocuidado.html
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perspectiva, Perez (2020, p.54) sustenta que os principios da teoria do consumidor
pos-moderno proposta por McCracken (2003) é que “ele faz escolhas n&do somente
pelos ganhos de utilidade, mas também pelo significado simbdlico destas escolhas,
sua capacidade de produzir efeitos de sentido por meio de mecanismos de
transferéncia”.

A partir dessa possibilidade de entrelagar significados em todo o processo de
consumo, e principalmente fazendo-se presente em momentos de vulnerabilidade no
cotidiano das pessoas, as marcas conseguem alimentar narrativas construidas
através da publicidade, sendo esta “uma expressado sociocultural poderosa, usada
de forma cada vez mais intensa para criar significados simbdlicos num ambiente no
qual os produtos apresentam cada vez menos diferenciagéao tangivel entre si [...]”
(PEREZ, 2020, p. 55-56). Amalgamam-se, assim, valores que sao reverberados
também a partir e por meio da cultura material — no caso do autocuidado, uma
comunicagdo que comumente evoca um senso de conforto, afeto e acolhimento que
compensariam a negatividade presente nos cotidianos estressantes e angustiantes.

Alias, € principalmente em meio as atuais circunstancias de incertezas e
angustia que o autocuidado transcende em seus aspectos ritualisticos, muito por
conta da carga simbdlica que carregam e da importancia que passam a ganhar na
vida e na rotina das pessoas — mas, vale ressaltar, ndo apenas por isso, ja que o
consumo por si s6 conta com diversos rituais, como sera discutido mais a frente. Tal
como estabelece Peirano (2003), mais do que sendo definido por uma natureza fixa
— sobretudo pelo fato de ndo necessariamente ser, como tido no senso comum, da
esfera religiosa ou formal, mas também podendo ter um carater absolutamente

informal e profano —, o ritual é

[...] constituido de sequéncias ordenadas e padronizadas de palavras e
atos, em geral expressos por multiplos meios. Estas sequéncias tém
conteldo e arranjo caracterizados por graus variados de formalidade
(convencionalidade), estereotipia (rigidez), condensacdo (fusdo) e
redundancia (repeti¢do). A acao ritual nos seus tragos constitutivos pode ser
vista como “performativa” em trés sentidos: 1) no sentido pelo qual dizer é
também fazer alguma coisa como um ato convencional [...]; 2) no sentido
pelo qual os participantes experimentam intensamente uma performance
que utiliza de varios meios de comunicagéo [...] e 3) finalmente, no sentido
de valores sendo inferidos e criados pelos atores durante a performance
[...]. (PEIRANO, 2003, p.)
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McCracken (2003, p.114) também nos ajuda a complementar a definicdo. Para ele,
os rituais fazem parte da transferéncia de significado dos bens de consumo as

pessoas — ou melhor, consumidores. Nesse sentido, o ritual também é

€ um tipo de agéo social dedicada a manipulagdo do significado cultural,
para propositos de comunicagao e categorizagdo coletiva e individual. O
ritual € uma oportunidade para afirmar, evocar, assinalar ou revisar os
simbolos e significados convencionais da ordem cultural. O ritual é, nesta
medida, uma poderosa e versatil ferramenta para a manipulacdo do
significado cultural, [...] posto a servigo de diversos fins (MCCRACKEN,
2003, p.114).

Ademais, por conta dos aspectos sequenciais e de repeticdo, os rituais
também cumprem uma fungdo de oferecer seguranga psiquica a quem os reproduz,
ja que, pela familiaridade dos procedimentos, eles carregam previsibilidade a qual
implica um senso de estabilidade (PEREZ, 2020, p.49) — necessidade esta cuja

importancia tem se dilatado no pais, particularmente porque,

Nos ultimos anos definitivamente o Brasil alinhou-se ao zeitgeist mundial e a
descrenca € geral. Descrenga na democracia, no sistema capitalista e nas
instituicbes politicas. E este mood tao complicado transbordou para o
consumo criando uma massa de ressentidos. [..] E evidente que o
ressentimento com o consumo € apenas uma faceta e que a consequéncia
para cada um dos cidaddos é muito mais nefasta, principalmente entre os
jovens desesperancgados. [...] Além de nada estar garantido, a percepgéo &
a de que nao ha futuro possivel e como o passado ndo explica, tampouco
conforta e a vida no presente esta insuportavel, o que resta mesmo ¢é a
suspensao da realidade e rir, rir muito. (PEREZ, 2020, p.104)

E nesse mesmo contexto da necessidade de escapismo em que os sistemas
da publicidade, de moda (MCCRACKEN, 2003, p.100-101) e também as telenovelas
no caso do Brasil (PEREZ, 2020, p.57) —, como agentes que movimentam os
significados, preenchem objetos ordinarios do cotidiano de significado, o qual, em
seguida, sera transferido a pessoa que os consomem, sendo que o movimento
contrario — isto €, das pessoas a tais objetos e deles ao mundo — também se realiza,
em fluxos multiplos (PEREZ, 2020, p.56). E, principalmente por causa e ao longo da
pandemia, e de toda a discussao em torno de saude — fisica e com relagdo ao
bem-estar mental — como sera discutido mais a frente, 0 consumo evidenciou-se
ainda mais como processo composto por diversos verdadeiros rituais. Mais do que

simples repeticdes de habitos comuns do dia-a-dia, a eles deve ser atribuida a
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devida importéncia como indicadores sintomaticos das condigdes atuais — sobretudo
nos sentidos que carregam —, muito porque os rituais podem ser lidos como
mecanismos a partir dos quais “tomamos conhecimento de nosso mundo ideal e de
nossos projetos e ambicdes” (PEIRANO, 2003, p.36).

Ou seja, diante de multiplas crises globais — em esfera econdmica, sanitaria,
politica, entre outras —, fica claro que o que se faz presente é uma atmosfera incerta,
exaustiva e angustiante. Na obra “A condi¢cado pés-moderna”, Lyotard (1979) disseca
a crise das crengas na Ciéncia e na Verdade, prenunciando o fim das grandes

narrativas:

Simplificando ao extremo, considera-se “p6s-moderna” a incredulidade em
relagdo aos metarrelatos. [...] A fungdo narrativa perde seus atores
(functeurs), os grandes herois, os grandes perigos, os grandes périplos e o
grande objetivo. Ela se dispersa em nuvens de elementos de linguagem
narrativos, mas também denotativos, prescritivos, descritivos etc., cada um
veiculando consigo validades pragmaticas sui generis. Cada um de nés vive
em muitas destas encruzilhadas. Ndo formamos combinacdes de linguagem
necessariamente estaveis, e as propriedades destas por nds formadas nao
sd0 necessariamente comunicaveis. Assim, nasce uma sociedade que se
baseia menos numa antropologia newtoniana (como o estruturalismo ou a
teoria dos sistemas) e mais numa pragmatica das particulas de linguagem.
Existem muitos jogos de linguagem diferentes; trata-se da heterogeneidade
dos elementos. (LYOTARD, 1979, p. XVI)

E, com isso, faz sentido que as lacunas deixadas sejam preenchidas por
narrativas outras. Inevitavelmente, a partir da perspectiva em que tudo € consumo e
no cenario que a publicidade ganha um papel de construtora do mundo por meio da
linguagem (CAMARGO, 2007, p.143), ndo surpreende que, revestindo produtos com
conceitos e narrativas — sejam elas de marcas; ou criadas pelos proprios individuos
num sentido de autoindulgéncias ou da busca pelo melhor para si —, tudo isso se
reflita em rituais. Em termos culturais, principalmente num cenario em que imperam
as dinamicas narcisistas, implica-se uma busca pelo sucesso individual de maneira
extremamente ligada as opgdes de consumo — sendo que beleza, felicidade etc.
passam a ser colocadas como grandes objetivos os quais podem, inclusive, ser
adquiridos (SEVERIANO, 2007, p.22-23).

Nao a toa, Peirano (2003, p.7-29) ressalta a importancia de reconhecer os
rituais como bons para pensar e para viver, isto é, conciliando dois opostos
aparentemente inconciliaveis — mas que ndo o sdo, como sugere a autora — entre

interesses e ideais e o racional e as ag¢des concretas. Ai se da a necessidade de
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entender o ritual como indicador de sintomas, tensoes, prioridades, alivios e afetos —
muitos deles oriundos das narrativas criadas pelas marcas — de uma sociedade. Em

suma, um ritual se tornou

um fendbmeno interessante para analise justamente porque, no longo
processo de reflexdo sobre suas caracteristicas intrinsecas, reconheceu-se
que ele tem o poder de ampliar, iluminar e realcar uma série de ideias e
valores que, de outra forma, seriam dificeis de discernir (PEIRANO, 2003,
p.30).

Com isso, entendemos a necessidade de tomarmos os rituais de consumo —
0s quais serdo conceituados e delineados adiante — como objetos sintomaticos e

preenchidos de sentido. Agora, contextualizaremos mais a relevancia e a tendéncia

atual do autocuidado e do skincare.
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3. COVID-19: O BOOM DO AUTOCUIDADO E DO SKINCARE

No inicio da pandemia do COVID-19, em meados de margo de 2020, o
Ministério da Saude no Brasil regulamentou os critérios de quarentena a serem
seguidos. Prolongando-se por mais de 1 ano, frente a necessidade de isolamento
social, ficaram ainda mais em evidéncia as necessidades sociais e de natureza
tangivel, fisica, sensorial do ser humano — e, mais além disso, o que a falta do

suprimento delas gera. Nas palavras de Esperidido, Farinha e Saidel (2020),

No cenario da pandemia as restricdes na liberdade de ir e vir, em
compartilhar presencialmente afetos, vontade de estar perto, de ver, sentir,
tocar, se constituem em ameagas e deixam as pessoas mais vulneraveis e
fragilizadas. [...] Na populagdo em geral varias sdo as queixas, pedidos de
ajuda, muitos relatos de exaustdo mental, de apatia, quadros de ansiedade,
insbnia, pesadelos, irritabilidade, baixa produgdo, dificuldade de
concentragcdo, compulsao alimentar, dilemas e dificuldades de toda ordem
no enfrentamento das atividades cotidianas. (ESPERIDIAO, FARINHA,
SAIDEL, 2020, p.66-67)

Foi em meio a tamanho sofrimento psiquico que foi necessario lidar com uma
nova rotina de aulas por ensino a distancia, reunides remotas, uma nova camada de
cuidados higiénicos e diversas outras tarefas as quais ndo se tinha costume —
também sendo necessario concilia-las com familiares em uma aproximagdo nem
sempre positiva. Em poucas palavras, ndo houve outro caminho sendo o de um
enorme esforco de adaptacdo, e isso tudo frente a um sentimento de incerteza
quanto ao futuro, demandando cuidados em varios sentidos (ESPERIDIAO,
FARINHA, SAIDEL, 2020, p.67).

Utilizando a ferramenta Google Trends*, analisando as buscas do termo
“autocuidado” entre o periodo de 2004 até o presente, entre altas e quedas que as
mantinham num nivel estavel a longo prazo, percebe-se que é a partir de meados de
2019 que o termo “autocuidado” comega a ganhar mais relevancia. No entanto, é
entre dezembro desse ano e outubro de 2020 — englobando, portanto, os primeiros
meses de quarentena — que se nota uma alta mais ingreme. Em paralelo a isso, o
termo “skincare” teve um crescimento acentuado ja em abril de 2019; tendo também,

em termos de proporcdo, o dobro de buscas. Além disso, é notavel que apesar de

4 https://trends.google.com.br/trends/explore?date=all&geo=BR&g=autocuidado,skincare. Acesso em
25 out. 2022
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os termos terem atingido picos elevados ao longo da pandemia, a alta tem sido

mantida mesmo apds o fim da quarentena.

@ autocuidado : @ skincare

Termo de pestuisa ermo de pesquiss

Adicionar comparagao

Brasil = 2004 - presente Todas as categorias v Pesquisana Web «

|4m
f’-

Interesse ao longo do tempo

)

Figura 1: Grafico do Google Trends sobre os termos “autocuidado” e “skincare”

Em termos globais, inumeras manchetes em varios paises passaram a dar
visibilidade ao skincare — e, inicialmente, notou-se um movimento voltado a higiene,
possivelmente motivado por conta do Covid-19 e os novos habitos trazidos com ele.
O dermatologista Luiz Romancini, socio-fundador da Creamy, por exemplo, explicou

em uma matéria a Brazil Beauty News® que

A limpeza da pele passou a ter uma importancia maior na pandemia. Mas,
num cenario com menos compromissos e interagbes sociais, a maquiagem
deu lugar ao skincare. A necessidade de produtos para a limpeza da pele
maquiada reduziu, enquanto que limpadores mais suaves ou que oferecam
algum outro beneficio comegaram a ter mais procura (ROMANCINI, 2022).
Nessa mesma matéria, cita-se uma pesquisa realizada pela Ipsos com 10 mil
consumidores em 23 paises, a qual reportou que 64% deles alteraram sua rotina de
cuidado com a pele. Além disso, observa-se que varias marcas passaram a

desenvolver produtos com utilidades multiplas; inclusive frente a novas

5 Disponivel em:
<https://www.brazilbeautynews.com/pesquisa-mostra-que-64-das-pessoas-mudaram-rotina,4309> .
Acesso em: 21 set. 2022.
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necessidades e problemas que os habitos pandémicos trouxeram. Na mesma
matéria, por exemplo, Ana Vandoni, da Biossance, também explica que os estresses
e a utilizagao diaria da mascara estavam alterando o microbioma da pele e gerando
uma acne com o nome especifico de “maskne” e, com isso, a marca trouxe um novo
produto contando com ingredientes inusitados como prebidticos e esqualano

derivado de cana de acucar, desenhado também pensando nas rotinas estressantes:

Com todo o estresse demonstrado na nossa pele por conta dessa
instabilidade emocional durante a pandemia, sentimos a necessidade de
criar um produto que trouxesse além de um sensorial relaxante trifasico,
algo que pudesse também cuidar e tratar a nossa pele. Ele consegue
hidratar, trazer protegao antioxidante e recuperar a sua flora natural.

Em paralelo a isso, outros conteudos publicados também citam o crescimento
desse mercado. Crescimento esse que merece destaque e mostra a forca da
tendéncia, sobretudo em meio as condigdes de crise que afetaram sem precedentes

outros setores, tal como reitera uma matéria da Vogue de agosto de 2020:

Segundo a Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), a perspectiva € que o mercado
cresga 1,1% em 2020 (em relagdo a 2019). Pouco, se comparado com a
projecgao inicial feita antes da pandemia: aumento de 5,1%. Mas relevante
para o momento, o PIB brasileiro, por exemplo, deve encolher 5,7%, de
acordo com o Ultimo boletim Focus, do Banco Central (PENTEADO, 2020).

Tais resultados fazem sentido particularmente no pais com o quarto maior
mercado de beleza e cuidados pessoais do mundo, como apontou a Forbes® em
2020. Nessa reportagem, publicada durante a pandemia, a revista pontua que foram
varias as marcas passaram a atender publicos de nicho, explorando muito as
possibilidades digitais e muitas vezes contando unicamente com elas (WEBER,
2020).

Inclusive, ao longo do periodo da quarentena, no qual foi necessario adaptar
rotinas as plataformas e telas, outro desdobramento a ser levantado com relacéo a
pandemia foi o efeito zoom, definido em diversas matérias jornalisticas como a
distor¢do ou o incémodo com a prépria imagem decorrentes da frequéncia com que

as pessoas passaram a se ver em video-chamadas ou em redes sociais. Estas, cujo

6 Disponivel em:
<https://forbes.com.br/principal/2020/07/brasil-e-o-quarto-maior-mercado-de-beleza-e-cuidados-pesso
ais-do-mundo/>. Acesso em 27 set. 2022.
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uso aumentou tomaram ainda mais espaco e tempo na vida das pessoas; sendo que
antes da pandemia ja estavam ganhando forga os filtros — os quais no Instagram
foram langcados em 2017, trazendo a mesma funcionalidade do concorrente
SnapChat —, muitos deles com efeitos que afinam o nariz e o rosto, ddo mais volume
as bochechas conferem a pele um efeito blur, deixando-a totalmente sem
imperfei¢cdes. Irremediavelmente, a estética, que ja tinha sua importéncia definida,
tornou-se ainda mais uma preocupacéo das pessoas. E imprescindivel assinalar as
contribuicdes da publicidade nesse sentido, a qual traz discursos que evocam a
beleza como um grande objetivo ao qual devem ser dirigidos os esforgos possiveis e
impossiveis.

Outro fator que possivelmente contribuiu a ascensdo do skincare é a forma
como os produtos sdo vendidos de modo a ressaltar a experiéncia que eles podem
proporcionar. Nesse sentido, Carter e Gilovich (2012) trazem a luz a diferenga entre
o0 que chamam de material purchases e experiential purchases ao self, isto &, as
implicacdes identitarias entre as aquisi¢ées de viés material, de objetos dos quais se
tem posse; e as de experiéncias que sao vivenciadas e permanecem em nossas

memorias. Mais especificamente, eles definem que

As compras materiais sdo feitas com a intengdo de propriedade e posse.
Eles sao tipicamente objetos fisicos, tal como carros, roupas, joias e varios
tipos de aparelhos eletrénicos, os quais permanecem na posse de alguém
por um longo periodo de tempo. Por outro lado, as compras experienciais
sdao feitas com a intencdo de passar por uma experiéncia. Elas sao
intangiveis e impermanentes, como no exemplo de férias, refeicbes em
restaurantes, performances de mdusica e teatro; e elas perduram
principalmente na memoria (CARTER, GILOVICH, 2012, p.1305).

Os autores pontuam que a categorizagdo de alguns produtos entre objetos
materiais ou de experiéncia sao, por vezes, nebulosas — tal como no caso de um
vinho, que pode ser algo a ser possuido; como também algo a ser saboreado com
pessoas queridas (CARTER, GILOVICH, 2010, p.157). No caso de produtos de
skincare e autocuidado, num geral, apesar de serem da esfera fisica, os rituais de
consumo em torno deles — os quais exploraremos mais adiante — também os
conferem o aspecto experiencial, desde a busca de informagdes, as
experimentagdes em loja,0 recebimento em embalagens instagramaveis, o uso — e

principalmente este —, até o descarte dos itens.
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Nao raramente vemos diversas marcas dando destaque aos atributos de
sensorialidade e as texturas que seus cremes, séruns € acessoOrios possuem; e
também propondo como esses aspectos podem ser utilizados para momentos
individuais de relaxamento, distragdo das agitagdes diarias e até um vislumbre de
uma vida leve e suave que seja visivel na estética da pele perfeita. Além disso,
Carter e Gilovich (2012, p.158-159) também apontam que as experiéncias
possivelmente estdo mais ligadas a sentimentos de satisfagao e felicidade; enquanto
Yang, Yu e Yu (2021) sugerem que elas também ajudam a lidar com o sentimento
negativo da soliddo, que tanto se fez presente no periodo de isolamento social
decorrente da pandemia. Entende-se, assim, a forga das tendéncias do autocuidado
e do skincare ao longo da pandemia e parcialmente as razdes de continuidade e

permanéncia — no entanto, faltam os recortes sociais.
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4. AUTOCUIDADO COMO POLITICA: O NEOLIBERALISMO, A FALTA DE
CUIDADO COLETIVO E A COERGAO PELA ESTETICA

Nao é novidade o carater comercial e narcisico que foi e tem sido desenhado
em torno do autocuidado. Ao buscar em redes sociais ou mecanismos de busca por
“frases de autocuidado”, fica claro que os sentidos envolvem o “mimar-se”, “investir
em si”, “apaixonar por si mesmo”, “merecer’ — as quais, na linguagem utilizada, ja
sugerem que OS processos perpassam inevitavelmente e intrinsecamente pelo
consumo. Por outro lado, indo além disso, € necessario resgatar as raizes do
conceito e entender que o autocuidado €, por esséncia, politico, sendo
historicamente uma estratégia radical para sobreviver a adversidades (SPICER,
2019) — essas que sao tdo presentes no sistema neoliberal, ideologia
contemporanea e racionalidade politica na qual o pensar no bem-estar publico reduz
cada vez mais (GODREJ, 2017, p.907). Com isso, entende-se o porqué de nao

sobrar espaco para o cuidar do outro. De um lado,

a ritualizacdo obsessiva do autocuidado vem & custa do engajamento
coletivo, desmoronando cada problema social em uma busca pessoal. A
pressado para estar bem funciona como um comando moralizador para ser
“feliz e saudavel” ao se aproximar do corpo, e cada aspecto da vida se torna
uma oportunidade para "Conhecer-se, Controlar-se, Melhorar-se” (GODREJ,
2017, p.908, tradugao nossa).

E, sobretudo num ambito em que dominam as desigualdades e os privilégios,
€ inevitavel que recortes sociais também impliquem outros desdobramentos aos
quais se deve dar a devida importancia — especialmente em um pais em que, ainda
em 2022, se fale de meritocracia em meio a indices crescentes de fome e

desemprego. Com isso, por outro lado, o autocuidado

ganha contornos muito especificos de acordo com género, raca e condigao
social. Mulheres, especialmente negras e periféricas, estdo habituadas ao
papel de cuidadoras — responsaveis pela casa, pelos filhos, pelos pais e, em
relacionamentos heterossexuais, também pelos parceiros. Neste cenario,
autocuidado fala também de alivio na sobrecarga feminina e do direito de
olhar com mais gentileza e atengao para si, sem que isso seja considerado
egoismo (ROSSI, 2022, grifo nosso).

Audre Lorde, escritora negra, lésbica e ativista referéncia nas causas do

racismo, feminismo interseccional, LGBTQIA+ e dos direitos humanos, foi pioneira,
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ja na década de 80, ao colocar o autocuidado como uma forma de autopreservagao
que permite a luta coletiva. No epilogo da obra “A Burst of Light’, escrita enquanto
lutava contra um cancer, Lorde (2017, p.104, traducdo nossa) explicita: “Me cuidar
nao € auto-indulgéncia, é auto-preservacao, e isso € um ato de luta politica” Com
isso, evidencia-se o0 autocuidado como acdo, manifestagao radical em meio a um
ambiente hostil.

Neste ponto, cabe trazer duas logicas com relacédo a retorica de bem-estar
refletidas por Derkatch (2018, p.134): uma voltada ao sentido da “restauracado” — na
qual o corpo € percebido como tendo um mal funcionamento ou desgaste — e outra
orientada ao “aprimoramento” — pensada na otimizacdo e melhoramento dos
processos corporais. Em termos sociais e financeiros, fica claro que para grupos
privilegiados, para os quais as logicas de restauragdo ja sao praticamente
garantidas, é possivel — e, para muitas dessas pessoas, indispensavel — buscar
formas de aprimoramento e melhorar diversos dos seus processos. Enquanto isso,
no caso de grupos que ndo contam com recursos para tal, muitas vezes sequer o
basico — como sono e alimentagcdo — s&o acessiveis, sobretudo pensando na
conjuntura brasileira dos ultimos anos. E € nesse contexto que se faz crucial a
reflexdo de que, apesar das raizes do autocuidado, na logica comercial que o
conceito tomou (SPICER, 2020), este se tornou algo ao qual nem todas as classes e
grupos possuem acesso

Cabe questionar também o que seria o basico, principalmente considerando
que o consumo também é uma forma de acesso e de pertencimento. No caso
brasileiro, esta dimensao € particularmente relevante: “Consumir passa a ser uma
forma de pertencimento, uma vez que o ndo consumo era apartagao” (PEREZ, 2016,
p.17). Tomando o skincare como referéncia, o qual utiliza do discurso de beleza ja
trazido anteriormente, racionalmente os produtos anti oleosidade ou que prometem
invisibilizar os poros ficariam entre as ultimas prioridades. No entanto, sobretudo em
uma sociedade em que a estética define légicas de inclusdo ou exclusdo de um
individuo; afetos e até empregabilidade, entende-se que essas necessidades e suas
respectivas implicagdes na vida das pessoas dificilmente podem ser ordenadas em

termos de importancia. Baudrillard nos explicita:

O corpo ajuda a vender. A beleza ajuda a vender. [...] Com o corpo acontece

a mesma coisa que com a forca de trabalho. Importa que seja libertado e
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emancipado de modo a ser racionalmente explorado para fins produtivistas.
Assim como é necessario que atuem a livre determinacédo e o interesse
pessoal — principios formais da liberdade individual do trabalhador — para
que a forga de trabalho possa mudar-se em procura salarial e valor de troca,
também é preciso que o individuo consiga redescobrir o proprio corpo e
reinvesti-lo narcisicamente [...] (BAUDRILLARD, 1995, p. 143).

Como verdadeiro indicio do panorama atual, é perceptivel que, muitas vezes,
por mais que tanto se fale em peles e belezas naturais, dificilmente elas séo
suficientes na pratica, especialmente num mundo em que diversas vozes falam que
€ possivel ser melhor em todos os aspectos possiveis; e no qual a pele natural que é
realmente considerada bonita e que €& tomada como objetivo € a que, mesmo
quando sem maquiagem, € perfeita, sem indicios de imperfeigcbes, e marcas. Ha,
sem duvidas, uma fixagao no que € homogéneo e liso (PEREZ, 2019, apud PEREZ,
2020, p.38-39), veemente nos produtos que prometem, em suma, exterminar tudo
que é natural e também resultado dos desgastes diarios. Desde diminuir rugas,
ocultar olheiras — as quais, inclusive, ja manifestam o sintoma de cansago geral —,
até acabar com a textura da pele (BAUMAN, 2008, p.53, apud PEREZ, 2020, p.39).

Lipovetsky e Serroy (2015, p.348-349) nos indicam que, por muito tempo, os
cuidados estéticos eram restritos as elites, e que apenas com os avanc¢os industriais
do século XX foi possivel uma utilizagdo mais difusa entre outras classes. No
momento em que nos encontramos, da fase hipermoderna da beleza, esta enfim nao
mais encontra obstaculos a sua otimizagao, permeada pela superproducéo e pelo
superconsumo; enquanto a estética segue como prato cheio para o capitalismo
enquanto obsessdo e pratica narcisica de massa (LIPOVETSKY, 2015, p.348-349).
Com as marcas indicando a cada dia uma nova imperfeicdo a ser consertada, ndo é
de se espantar o volume de novidades e a quantidade crescente de passos nas
rotinas de skincare. E isso tudo enquanto se fala da estética de clean girl e do
minimalismo com relagdo a maquiagem e a quantidade de itens utilizados em
tendéncias as quais cultuam peles e vigos naturais. Por outro lado, para atingi-los,
por vezes sao necessarias rotinas regradas, caras e com dezenas de produtos —
cada um com uma promessa diferente. Ndo surpreende, com isso, que existam
contetdos de comunidades de beleza formadas por experts, como a Bonita de Pele’

— a qual também vende produtos, publica resenhas e cria eventos — rankeando

” Disponivel em: <https://www.instagram.com/bonitadepele/>. Acesso em: 15 nov. 2022.
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linhas de marcas diversas para cada finalidade, numa verdadeira competicido de
performance dos produtos entre si.
Perez (2020, p. 39) nos constata que sao logicas que falam do menos, mas,

em um movimento paradoxal, pedem pelo mais. Em suma, trata-se da

aceleracao da busca-satisfagdo-erosdo-nova busca — o valor do movimento.
[...] a industria seguiu 0 caminho da segmentacdo maxima, buscando a
individualizagdo extrema, dado o tom da febre dos SKUs e, como
consequéncia, a diversidade de linhas de produtos, variagdes de toda
espécie disponiveis nas prateleiras, gbndolas fisicas e virtuais. A industria
cosmética e de alimentos talvez tenham sido as mais expressivas em
variagdes de sabores, fragrancias, texturas e usos. A ultra segmentacao dos
produtos e a sugestdo de personalizacdo ‘“infinitas” tomam a cena
mercadolégica” (PEREZ, 2020, p. 39).

Nessa perspectiva, privilegiando o contexto das redes sociais em que a
sociedade da transparéncia (HAN, 2019) é a que toma os palcos e nas quais,
diariamente, sao expostas rotinas de leveza e autocuidado, ndo ha duvidas que o
importante € o parecer bem. E, indo além, expor as evidéncias desse suposto estar
bem. Tal como explicita Han (2015, p.16), € na sociedade de desempenho, a qual
tomou o lugar da sociedade disciplinar de Foucault, que os sujeitos se tornam
‘empresarios de si mesmos” e buscam expelir toda a negatividade. E € nela,

também, que a performatividade se torna prioridade. Tal como expde Perez,

dado o contexto contemporaneo e o desejo de construir uma identidade no
consumo, principalmente no contexto das redes sociais, a performance é
muito presente. No momento, o Instagram (e o IGTV embutido) é a rede
social digital mais emblematica desta necessidade de performance, uma vez
que privilegia a fotografia e o video, os comentarios rapidos e o estimulos
aos likes e compartilhamentos (PEREZ, 2020, p.75).
Ainda, se faz necessario apontar como a beleza se tornou também algo voltado a
produtividade, e, agora, a estética também é merecimento cujo esforgo deve ser
exposto. Ndo so6 isso, mas também a auséncia dela gera, mais do que nunca,
aflicdo. Camila Cintra (2020, p.32), pesquisadora do fenémeno do rosto — ou melhor,
face — instagramavel -, expbe como a presengca massiva do Instagram como
referencial de beleza e estilo de vida torna nebulosa a fronteira entre as imagens
produzidas das telas e as de rostos reais, vistas no espelho, implicando frustracao

entre os usuarios.
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Um questionamento a ser suscitado, com isso, é a “tensao que existe quando
os individuos buscam o autocuidado para recuperar um senso de controle enquanto,
ao mesmo tempo, suas compras estdo alimentando o proprio sistema do qual estao
tentando escapar” (PANTALONE, 2019, p.6, tradugcdo nossa). Também por essa
perspectiva, os psicanalistas e pesquisadores de comportamento da consultoria
estratégica Float André Alves e Lucas Liedke (2022) nos trazem o termo “ressaca do
wellness”, o qual nos explica por qué nao surpreende que a grande maioria dos
consumidores — sem tempo e recursos financeiros suficientes para se manter
atualizado e com os passos de autocuidado realizados em perfeita constancia —,
passem a carregar outra angustia, dessa vez gerada pelo préprio discurso que tanto

prega o bem-estar:

[sic] frente aos infinitos rituais e produtos oferecidos por essa industria,
surgem inumeros questionamentos: o culto do autocuidado faz com que a
gente se sinta bem ou nos lembra de como ndo estamos bem? permite que
mais pessoas sintam-se melhor ou apenas aquelas que podem pagar para
se hospedar no retiro? questiona padroes ou apenas sofistica o
aprisionamento? [...] por um lado, wellness tornou-se o mantra de uma
Cultura que queria viver melhor, ao mesmo tempo que também virou o
argumento central para vender produtos que sempre se afirmam versoes
melhores de algo que ja existe — vocé nao precisa apenas de um hidratante
facial, mas sim daquele que ainda te faz se sentir bem. mas por mais belos
sejam os tons pastéis nas embalagens e propagandas, parece que 0O
mal-estar contemporaneo segue se aprofundando. e ndo ha cha ou mascara
facial capaz de anestesiar a falta de sentido dos dias — talvez o refrigerante
de canabidiol possa (ALVES, LIEDKE, 2022).

E necessario reconhecer que os produtos de skincare — e de autocuidado
num geral —, especialmente no caso dos de nicho, por vezes acabam sendo
orientados a um publico que possui o tempo e dinheiro para tal. Por outro lado, ainda
que o conceito do autocuidado tenha sido preenchido por produtos de uma logica
comercial voltada ao consumo individual — e ndo mais tenha comunicada claramente
a fungao atribuida de forma de resisténcia —, tal como constata Pantalone (2021,
p.18): “Embora o autocuidado seja uma resposta a uma falta neoliberal de cuidado
coletivo, os atos individuais de autocuidado podem ser vistos como formas de
resisténcia que tém o potencial de contribuir para a mudanca politica e social’.
Potencial esse que, inclusive, apesar da demonizagdo como estratégia manipuladora
e causa do consumo desenfreado, também é em laténcia uma das possibilidades da

publicidade. Nao a toa este é o titulo do capitulo em que contribui Camargo (2007,
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p.143-151) na obra Hiperpublicidade, no qual reflete sobre a responsabilidade de
assumir o papel formador da publicidade em termos de repertoério cultural e tomar o
desafio de construir caminhos criativos de impacto, de modo que os valores
comunicados sejam colocados com prudéncia e sensatez.

Nesse sentido, ha inumeras questdes sociais as quais as marcas podem
abracar, tal como a existéncia de produtos voltados a pele negra — especialmente
num contexto em que grande parte dos produtos sdo ainda desenvolvidos e
pensados apenas em peles claras —, a sustentabilidade — que se faz relevante frente
a enorme quantidade de itens novos e embalagens descartadas —, e, levando em
conta outra perspectiva ja trazida, a ideia de que o conceito do autocuidado € valido
e indiscutivelmente necessario, particularmente para pessoas que pertencem a
grupos minorizados e que vivem em meio a um sistema no qual o bem-estar destas
€ deixado as margens. Nesse sentido, as falas de Samantha Almeida, diretora do

Twitter Next a Elle® complementam o raciocinio:

[...] se no fim das contas vocé descobrir que o que te faz bem de verdade é
uma mascara facial, uma sessdo a mais de terapia ou uma noite em frente a
TV comendo pizza, tudo bem. Desde que possamos fazer isso com mais
consciéncia — de nés mesmos, dos outros e do mundo a nossa volta. “O
autocuidado até nasce da ‘persona’, no individuo, mas se completa na
existéncia do outro. E uma jornada que pode ter dias de batom vermelho e
de mascara no cabelo, mas precisa estar preenchido de senso critico,

saude mental e empatia social.

Fica claro que as problematicas s&o varias e, nesse sentido, & essencial o
entendimento da publicidade como um dos caminhos validos para tal,
particularmente valendo-se da sua condi¢ao signica, como linguagem, a qual implica
sua capacidade expressiva e que consequentemente € responsavel por constituir
processos sociais e dindmicas culturais a frente a sua relagdo com o capitalismo e a
sociedade de consumo (POMPEU, 2020, p. 146).

Para isso, Pompeu (2020, p.148) nos mune ao indicar o potencial positivo de
transformacdo carregado pela publicidade, mas destaca que, para tal, é

indispensavel reconhecé-la néo so6 pelos vieses comumente associados a ela — isto

8 Disponivel em: https://elle.com.br/beleza/por-que-falamos-tanto-sobre-autocuidado. Acesso em: 10
nov. 2022.
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€, 0 midiatico, o criativo e o estético —, mas ir além e entender seu carater
construtivo, mediador e também ldgico, indiscutivelmente articulado com o todo
econdmico, politico e social. E importante aspirar as possibilidades que a publicidade

carrega sem ingenuidade, reconhecendo também que

Sao remotas as chances de que a publicidade, como tal, favoregca o
sentimento de pertencimento e responsabilidade pelo coletivo, sendo ela
cada vez mais direcionada ao consumidor na sua iluséria e narcisica
condigao de individuo unico (POMPEU, 2020, p.154).

No entanto, sucumbir e ignorar seu papel construtivo ndo deve ser
considerada uma alternativa. E dever reconhecer a publicidade como agente
promotor de um conjunto especifico de valores e de uma perspectiva definida que
vao muito além das mensagens com implicagdes puramente mercadoldgicas
(POMPEU, 2020, p.148), e que o caminho é pela linguagem e os sentidos que serao
comunicados — podendo eles ser sobre o autocuidado ser valido no que tange ao

seu individualismo; mas também preenchedores num sentido questionador.
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5. RITUAIS DE CONSUMO E SENTIDOS DO AUTOCUIDADO NAS MARCAS

No delineamento do que é consumo, Pompeu (2019) argumenta que, num
contexto em que as identidades sao definidas pelos gostos tanto quanto pelo que é
comprado e utilizado, o conceito vai muito além da transagdo em si. No amago do

consumo esta o conectar, o juntar:

De maneira que consumo [...] significa o ato, praticado por alguém quase
sempre individualmente, de se vincular positivamente a algo ou a alguém se
se oferega para ser consumido. [...] Consumir ndo & simplesmente gostar —
nao é isso. Consumir é agir, de alguma maneira, em dire¢cao aquela pessoa
ou aquela instituicdo que se ofereca ao consumo -- sendo a relacdo de
compra ou nao, fique claro --, de modo que se crie algum tipo de vinculo
afetivo, aspiracional, representativo, projetivo, identitario ou de sentido
(POMPEU, 2019, p. 91).

De forma complementar, McCracken (2003, p.100-101). fala sobre um mundo
revestido de significados no qual a cultura, no cotidiano, define como os individuos,
ja com as crengas e valores da cultura absorvidos, verao o mundo e como também o
moldarao — e, nesse sentido, os significados se deslocam em dois movimentos
principais: de mundo-para-bem e de bem-para-mundo. Ao levarmos em
consideragao esses fluxos que envolvem tanto elementos tangiveis da cultura
material — que também tém sua dimensao simbdlica, vale destacar — e processos
abstratos de linguagem, chegamos ao entendimento da abrangéncia do que é o

consumo. Nesse sentido, Perez (2020) nos presenteia com a definigdo de que

Consumo é processo que se inicia muito antes do ato de adquirir ou aderir a
algo, um servico imediato ou uma assinatura que permite determinado
acesso. A busca de informacgodes, o flaneur pelas ruas, o folhear de uma
revista, o test drive nas concessionarias ou o deslizar dos dedos pelas
stories do Instagram das marcas, tudo isto € consumo. [...] ele é processo e
ndo apenas um ato, o de comprar. Envolve todas as possibilidades de agbes
e estratégias de aproximacéo, busca de informagdes, formagédo de opinido,
mas também de sedugdo, compra propriamente dita, uso dos produtos e
servigos nos contextos mais variados, guarda, descarte em alguns casos,
ressignificagdo em tantos outros. Assim, consumo é um ritual de construgéo
de vinculos de sentidos pela mediagdo da cultura (i)material que envolve
multiplos processos signicos hierarquicos e de natureza complexa, ora
pautados em informacdo e objetividade, ora no mais puro encantamento
(PEREZ, 2020, pp.12-13).
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Com isso, ressalta-se a importdnciados comportamentos ritualisticos de
consumo trazidos acima que envolvem os conceitos construidos pelas marcas na
sua comunicagao e em seus produtos. Primeiramente, é necessario reconhecer que
a marca é por si sO, algo construido e desenhado para ser o que é: ela “é uma
conexdo simbdlica construida entre uma organizagdo ou uma pessoa e sua oferta
para outras pessoas. [...] A marca é relacional” (PEREZ, 2016, p.11). E, partindo
disso, as reflexdes de Perez (2016, p.12-16) sdo indispensaveis ao ressaltar o
aspecto simbdlico da marca também como construgao sociocultural que deve fundir
em si as tendéncias vigentes e as mudangas socioculturais de sua audiéncia. Em

suma,

A marca é a convergéncia semiética de elementos reticulares resultante de
uma negociagdo constante de significados entre os diversos atores sociais
do processo comunicacional, por isso € interacional e movente no tempo
(PEREZ, 2016, p.15)

Nesse sentido, se faz relevante uma analise dos sentidos que a Publicidade
agrega desde a construgdo da marca até os publiposts em perfis de influenciadores
e como ela contribui ao difundir imagens desses comportamentos ritualisticos como
pertencentes a estilos de vida e comportamento aspiracionais que poderiam enfim
ser atingidos por meio de um produto ou de uma linha especifica. Primeiramente, no
entanto, delinearemos aspectos dos rituais de consumo desenhados pelas marcas
que vendem o skincare.

Para tal, utilizaremos o modelo desenvolvido por Perez (2020, p.59) com base
no modelo de McCracken (2003). Este ultimo, como trazido anteriormente — e como
pode ser observado na Figura 2 —, identifica os fluxos de transferéncia de significado
por meio dos sistemas da moda e da publicidade aos bens de consumo e destes as
pessoas. No entanto, Perez (2020, pp.56-59) amplia a perspectiva e abrange
também a telenovela — imprescindivel no cenario brasileiro —, além de mapear os
fluxos que partem das pessoas aos bens e destes ao mundo, propondo e
conceituando os rituais de busca, compra, posse, uso e descarte ou reciclagem,

reutilizagao e ressignificagcao, os quais serao destrinchados em seguida.
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Figura 2: Modelo de McCracken (2003)

Mundo culturalmente constituido

+ +

Servigos e Bens de consumo

4

Kitu

l reciclagem e
ressignificacao

Consumidores individuais

Figura 3: Modelo de Perez (2020), desenvolvido a partir do modelo de McCracken (2003)

5.1. RITUAIS DE BUSCA

O ritual de busca, tal como enuncia Perez (2020),

envolve uma série de agbes de selegao e recolha de informagdes, algumas
de maneira intencional e outras bem menos deliberadas como quando
estamos folheando uma revista, passeando pelas ruas em um flaneur
displicente ou navegando pela rede sem uma busca especifica. Agdes
ritualisticas de busca acontecem [..] quando literalmente buscamos
informagdes no Google ou outro buscador acerca de produtos, marcas,
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processos produtivos ou determinados ingredientes ou componentes de
produtos. Quando perguntamos para alguém sobre o uso de determinado
equipamento ou quando vamos a feiras setoriais ou ainda observamos uma
vitrina ou navegamos pelos stories de uma marca no Instagram (PEREZ,
2020, p.59-60).

Com isso, fica claro que as possibilidades que podem ser exploradas pelas
marcas sao vastas. Inicialmente, tem-se as lojas fisicas como possibilidade de
conseguir informagdes dos produtos; seja com os atendentes ou testando-os
pessoalmente. Além das amostras-gratis que se consolidaram no mercado de beleza
e perfumaria, como os exemplos da da The Body Shop e da Simple Organic, outra
alternativa utilizada é o agendamento de uma experiéncia de cuidados faciais com
produtos das marcas — as quais sao, inclusive, realizadas em influenciadoras que
divulgam os procedimentos.

Além disso, elementos visuais presentes nos pontos de venda podem trazer
tanto conceitos na decoracdo, em placas e cartazes os quais podem conter,
inclusive, indicadores de acbes que transmitem valores de sustentabilidade e
engajamento social tidos pelas marcas, apresentando iniciativas e resultados em
torno disso. Refletindo uma comunicagao integrada, os sites préprios e as redes
sociais armazenam informacdes institucionais, referentes aos produtos, €, na era do
dito Inbound Marketing, também conteudos diversos que n&o necessariamente
possuem relacdo direta com a marca e a categoria, mas que fazem sentido e
conectam com a persona do publico.

Nao raramente as marcas que vendem skincare possuem blogs proprios em
que publicam com certa frequéncia artigos sobre cuidados diversos, saude,
maquiagens, tendéncias, agdes e ativagdes realizadas pela marcas, como € o caso
da Natura. Ja no site da The Body Shop contamos com o setor de “Dicas e
Curiosidades”, no qual ha um enfoque mais comercial ao, junto das sugestdes de
autocuidado, citar diretamente os produtos da marca; e, com isso, também ha a
pagina de “Sustentabilidade e causas”, voltada para a divulgagdo do engajamento
tido com causas como a nao realizacao de testes em animais

Em outro sentido, a Creamy publica dezenas de conteudos sobre cuidados
com a pele — muitos deles com a voz de seu sécio-fundador e dermatologista Luiz
Romancini, trazendo autoridade —, sendo que varios deles carregam um viés
informativo com relacdo a utilidade, composicao e eficacia de seus produtos — esta

também esta presente em depoimentos de clientes satisfeitos com fotos antes e
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depois —; e, apesar de haver postagens voltadas a questdes sociais, como racismo e
informando sobre agdes realizadas para combater esse preconceito, estas acabam
sendo a minoria. Em um caminho semelhante, a Sallve também apresenta
beneficios de seus produtos e de dicas de habitos saudaveis voltados para a pele, e,
assim como a Creamy, utiliza de termos e nomes técnicos das substancias

utilizadas, sugerindo os resultados que podem ser alcangados através delas.
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Figura 4: Blog da Natura Figura 5: Dicas e curiosidades da Sallve

Nas redes sociais — com destaque ao Instagram, privilegiada na categoria por
ser essencialmente visual —, os conceitos, tons e os tipos de informacdes existentes
nos blogs e nas paginas institucionais se transpéem nos formatos adequados de
cada plataforma. No caso da L'Occitane e da Natura, por exemplo, ficam claras
narrativas e afetos envolvidos, evidenciando também um lado presenteavel dessas
marcas. Enquanto isso, no caso da The Body Shop ha posts que manifestam o lado
ativista da organizagao, dando visibilidade a questdes importantes como as elei¢oes
e a potencialidade dos jovens. Por outro lado, marcas como a Principia e a Océane,
junto da Sallve e da Creamy — todas nativas digitais — trazem um enfoque maior
visualmente nos produtos e na eficacia deles e, nesse sentido, a maioria dos posts
trazem descritivos dos resultados e das potencialidades tidas.

Por fim, no ambiente digital, no tocante a transmissao de informagdes nos

rituais de busca, as figuras dos influencers também se fazem importantes a
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discussdo, ao terem relevancia nos rituais de busca e também nos de compra.
Tendo isso em mente, Cintra (2020, p.34) discorre que as redes sociais tornaram a
identidade pessoal e o estilo de vida uma fonte de renda a muitas pessoas — sendo
que muitas delas com produgao profissional. Junto disso, a estética tornou-se uma
commodity, e como consequéncia, a poténcia de tamanho imaginario estético
"instagramavel" acabou por gerar representantes e icones, impersonadas nas
centenas de influenciadores digitais de beleza que surgiram nos ultimos anos, as
quais sado, sem duvidas, uma grande expressao dessa movimentacdo (CINTRA,
2020, p.34). Sendo assim, faz sentido a performatividade trazida anteriormente e,
além disso, que essas pessoas com potencial influenciante também sejam tidas
como verdadeiras autoridades no que diz respeito a produtos interessantes e
tendéncias que devem ser seguidas.

Destarte, tendo estabelecido os rituais de busca, faz sentido pensar os
seguintes: os rituais de compra, que giram em torno, afinal, do objetivo elementar

dos esforgos de Marketing: a efetivagao da aquisicdo dos produtos anunciados.

5.2. RITUAIS DE COMPRA

Sobre o ritual de compra, Perez define como sendo a troca que ocorre por um
produto ou servigo, através de um pagamento (2020, p.60). S&o notaveis as
mudangas que ocorreram ao longo do tempo com relagdo as dinamicas envolvidas,
e que vao desde as formas desse pagamento, passando pelas possibilidades
digitais junto dos algoritmos e suas logicas de recomendacgdes, até os elementos
existentes nos espacgos fisicos (PEREZ, 2020, pp.60-61). Ainda, € necessario

reconhecer como

A valorizagao da experiéncia de compra busca deslocar a esséncia da
transagao para uma dimensao relacional, emocional e, muitas vezes, ludica.
Criar uma ambiéncia sensivel (cores, formas, fragrancias, texturas etc.) que
promova a imersao no universo signico da marca/produtos favorecendo a
seducao e o envolvimento (PEREZ, 2020, p.62).

Levando em conta os aspectos tangiveis e sensoriais do skincare, as lojas
fisicas que o vendem sao privilegiadas com relagao as possibilidades que podem ser
exploradas. A partir disso, as reflexdes de McCracken ajudam a complementar a
persuasividade presente inicialmente em lojas de departamentos, nas quais o0s

consumidores eram expostos a diversos estimulos, “absorvendo suas fantasticas
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representacdes de mundos exodticos e de bens de consumo, [...] autorizados a
participar deste ambiente extraordinario dispensados de qualquer obrigagéo.”
(MCCRACKEN, 2003, p. 47). No entanto, tratando-se dos casos de pontos de venda
fisicos proprios nos quais as categorias vendidas sao definidas e, diferente das lojas
de departamento, ndo se divide espaco com outras marcas. Com isso, € possivel
criar uma ambientacdo ainda mais sedutora, prépria e que transmita unicamente os
valores pertinentes a marca em questao.

Por exemplo, as lojas da Natura — que se denomina como “a casa de
perfumaria do Brasil” — trazem leveza e brasilidade nos elementos visuais, nos quais
incluem imagens de ingredientes vegetais e indicacbes divulgando acdes
relacionadas a sustentabilidade, junto de uma iluminagdo elegante e confortavel.
Além disso, nao faltam as cores quentes e tragos orgéanicos, harmonicamente
coerentes a tropicalidade. Em outra direcdo, as lojas da Adcos possuem luzes,
paredes e parte dos médveis brancos que remetem a limpeza — coerentes com as
suas embalagens, que costumam também ser brancas e com uma estética mais
séria e objetiva —, lembrando os espacos de laboratérios. E notavel também um
enfoque nos resultados de seus produtos, com destaques as tecnologias utilizadas e
no vestuario das vendedoras, assemelhando-se a aventais.

Além dos espagos comuns, as lojas que trazem algum conceito diferenciado
também merecem atencao e tém ganhado destaque na categoria do skincare. Nesse
sentido, a Creamy é uma nativa digital fundada em 2019, e seus os pontos fisicos
foram introduzidos apenas em 2022, inicialmente, no formato de pop-up stores para
que os consumidores pudessem ter a chance de comprar presencialmente os acidos
em embalagens coloridas — 0s quais ja tinham muito sucesso online — em processos
que, antes, sO estavam disponiveis através das telas. Ainda que em tamanho
reduzido, as cores icOnicas e os formatos geométricos nos quiosques dao
integridade e continuidade a marca — reforgando, por exemplo, que se trata de
“‘dermocosmeéticos de alta eficacia”; além de permitirem visitar de forma tangivel os
conceitos que antes eram acessiveis apenas virtualmente.

Outro modelo que pode ser observado € a Boticario Lab, uma rede de
flagships nas quais o consumidor pode “vivenciar uma jornada de compra
diferenciada e Unica” (O BOTICARIO, 2022), sendo oferecidas experiéncias

altamente personalizadas — inclusive, com algumas delas utilizando inteligéncia
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artificial — e com mais sofisticacdo — sendo esse valor também expresso na estética
do espago, com uma decoragao elegante, moderna e, ao mesmo tempo, vintage —,
principalmente quando comparadas as das lojas comuns, desde o desenvolvimento
de produtos e presentes customizados, aos servigos de saldo exclusivos. Ademais,
eventualmente também acontecem ativagdes imersivas nessas unidades, tal como

no langamento da colegdo de produtos da série Stranger Things (Figura 9).

Figura 6: Quiosque da Creamy Figura 7: Loja da Adcos

Figura 8: Interior de uma loja O Boticario Lab Figura 9: Acdo da colegao de Stranger Things
em unidade da Boticario Lab

Para além do potencial imersivo e sensorial possibilitado nos espacos fisicos,
também é indispensavel pensar nas formas em que diversos aspectos dos rituais de
compra sao transformados e atravessados pelas possibilidades do online.
Atualmente, elas ndo se limitam mais aos sites proprios — 0s quais, como ja trazido
nos rituais de busca, tornam acessiveis diversas informagdes e conteudos em blogs

0s quais podem ser relevantes nas tomadas de decisdes —, dada a existéncia dos
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marketplaces de beleza como a Epoca Cosméticos, Beleza na Web, BeautyBox e
Océane — esta ultima marca, alias, contendo também sua prépria linha de cuidados
para pele — e outros sites de farmacias, roupas e tantos outros que passaram a
vender a categoria de skincare. E, num cenario em que cada vez mais se fala sobre
a jungao do digital com o fisico, também s&o tendéncias o varejo phygital — que seria
a fusdo entre eles, como a utilizagcdo de lojas para atender os pedidos feitos
virtualmente — e omnichannel — que seria a convergéncia entre os canais, como a
possibilidade de comprar em um e-commerce e trocar na loja fisica (FARTO, 2022).
Outras opgbdes observadas no ambiente digital sdo as assinaturas -
normalmente de caixas mensais, como é o caso da Glambox. Nesse caso, conta-se
com os sentidos da curiosidade e da surpresa, ja que frequentemente trata-se de
uma plataforma que reune produtos de varias marcas em uma entrega s6 mas sem
a definicdo do que especificamente sera entregue. Nesse modelo, os planos e
valores variam de acordo com a quantidade de produtos, frequéncia e beneficios, e
€ comum que haja as possibilidades de definir previamente as preferéncias e
caracteristicas como tipo e cor da pele e do cabelo do assinante. Inclusive, a
customizagdo também € um atributo alavancado — e que dialoga com e acaba por
reforgar os sentidos individuais e narcisicos vigentes —, presentes em testes que
marcas como a Mycode disponibilizam em seus sites para que sejam sugeridos
produtos ou desenvolvido um conjunto inteiro personalizado com base na demanda

de cada pele, habitos e o perfil do consumidor.

Lisligiaks: & dgraninth
~ [
Sendn—ve Adenlre da son

VOCE TEM SEU CODIGO
VAMOS DECIFRA-LO?

Centralizando suas necessidades de cuidado em um produto verdadelramente feito
para vocé e para sua pele.
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Figura 10: Teste do Mycode

Aqui esta o que sua pele precisa:

Ingredientes presenias em seu kit de séuns personalizados, como - Vitamina C. Vitamina B3 (Niacinamida), Acido Hialurdnico, Pepozyme e alivos de cuidados
espe
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GEL DE LIMPEZA COM ESFERAS AGUA THERMO MICELAR MY DAILY BOOSTER®
DEVIT-E = (VITAMINAE3, VITAMINAC)

Figura 11: Sugestdes do resultado do teste do Mycode

Por fim, assim como ja citado nos rituais de busca, as redes sociais — também
relevantes nos rituais de compra —, principalmente as mais visuais como Instagram,
Pinterest e TikTok — privilegiadas na categoria por conta da sua forga estética e
imagética —, também estabelecem uma vitrinizaggo de estilos de vida e também dos
produtos, em mensagens que giram em torno do autocuidado e do “foque em si” —
0s quais, inevitavelmente, carregam um cunho narcisico e aspiracional. Isso porque,
seja em postagens em formatos de stories, reels ou IGTV, com alcance organico ou
pago, € comum ver marcas promovendo 0 passo-a-passo, a ordem correta, as
propriedades de seus produtos, as melhores combinagdes, e por qué a linha inteira

deve ser utilizada em conjunto.

5.3 RITUAIS DE USO

Apesar dos rituais de consumo envolverem diversos tipos de rituais, é aos de
uso que se referem as marcas quando falam sobre “rituais de autocuidados”, estes
que sao retratados em pecas publicitarias e que as influenciadoras expdéem em

Reels os seus momentos relaxantes. Sao descritos como

0s mais interessantes pois revelam a criatividade e os modos de
incorporagdo da cultura material na vida cotidiana das pessoas [...]. As
pessoas podem ser manipuladas pela atuacao persuasiva da publicidade e



42

das marcas, no entanto, sdo capazes de apropriagdes inimaginaveis por
parte de engenheiros, designers ou publicitarios. No cotidiano é que se
estabelecem de fato as relagbes de consumo, muitas vezes, a margem do
que desejam e comunicam os criadores e criativos e conhecé-las € o Unico
caminho para o efetivo entendimento do consumidor (PEREZ, 2020, p.62).

No caso dos produtos de beleza, € comum que os rituais de uso se tornem
mais sofisticados “na medida dos diferentes elementos da cultura (i)material,
revelando mecanismos complexos de [...] estratégias de apropriagdo ou utilizagao
conjunta de produtos” (PEREZ, 2020, p.64). Essas dindmicas podem ser vistas
desde os conteudos sobre a ordem e a forma de utilizagdo recomendadas pelas
marcas — 0s quais contam com a previsibilidade de usos que estas esperam, mas
que podem, na pratica, acontecer com itens similares de outras linhas, marcas; e até
envolvendo algo totalmente diferente —, até as dicas existentes em comunidades
online de skincare indicando quais produtos funcionam melhor e dando dicas de uso
— envolvendo também as “receitinhas caseiras” que citam, por vezes, ingredientes
culinarios como frutas, vinagre e iogurte.

E indiscutivel que toda essa criatividade e a Vvisibilidade dada as
possibilidades sao viabilizadas e alavancadas especialmente em meio ao volume de
produtos com novas fungdes surgindo quase diariamente e conteudos postados a
cada segundo. No caso, estes ultimos sdo previstos na cultura de convergéncia e
nas ideias de midia participativa e inteligéncia de Jenkins (2015), as quais discutem
as transformacgdes contemporaneas em que os consumidores, dotados de suportes
tecnologicos e midiaticos e organizados em comunidades, deixam de ser passivos e
passam a contribuir com informagdes, opinides e comentarios; e também fazem
sentido frente ao prosumer de Toffler (1980, apud SOUZA, 2009, p. 3-6) que tem,
nas suas dindmicas de consumo, o potencial ativo na criagdo e customizagédo de
produtos e conteudos.

Outro ponto a ser levantado em meio aos rituais de uso é que, diante das
compras online, nas quais houve um crescimento maior que a meédia durante a
pandemia (NIELSEN, 2020), um outro passo que ha anos tem garantido sua

relevancia nas plataformas digitais foi ainda mais privilegiado: o unboxing.

Com os processos de midiatizagdo digital novos fendmenos de usos e
consumos surgiram comportando dimensées relacionadas a experiéncia de
uso, surpresa e diversdo. O unboxing, ato de desembalar novos produtos, é
um exemplo. Verdadeiro fendmeno midiatico, principalmente quando o
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produto ou a marca for muito desejado [...]. Na verdade, € um ritual pré-uso,
de expectativa e de preparo, que marca uma condi¢do inaugural, que néo
se repetira, mas que ao filmar e postar se multiplicara exponencialmente
(PEREZ, 2020, P.64-65).

Sem duvidas, o unboxing pode ser feito por qualquer consumidor ou usuario,
mas tal dindmica se da com destaque em perfis de influencers. Nestes, ha os
presentes recebidos ou produtos para publiposts em que ha a abertura dos pacotes,
caixas, a leitura de uma carta personalizada e brindes especiais 0s quais também
indicam sentidos de exclusividade, uma posicdo de autoridade, prestigio e
reconhecimento, e até elitismo (PEREZ, 2020, p.65). Na etapa do recebimento e
desembrulho produtos, inclusive, também se da o fetiche no desvelamento das
embalagens que instigam a curiosidade e se apoiam nos sentidos latentes que estéo
em poténcia nos novos produtos — ou melhor, promessas — recebidos. Sentidos
esses 0s quais sao usufruidos e desfrutados nas experiéncias de uso de fato, que,
como ja trazido anteriormente, podem ter amalgamados em si os conceitos diversos
construidos pelas marcas em torno delas mesmas e/ou direcionadas
especificamente a um item ou uma linha; bem como as necessidades de compensar
estresses, de momentos puramente hedbnicos e/ou narcisicos e/ou totalmente
voltado a objetivos estéticos. Por outro lado, € importante reforgar, os sentidos do
uso propriamente dito se ddo no cotidiano das pessoas de diversas formas nao
previstas por quem desenhou o produto e a campanha (PEREZ, 2020, p.62), sendo
conectados e vinculados significados por vezes extremamente pessoais — € isso

porque o autocuidado por si s6 também ¢é algo igualmente pessoal.

5.4. RITUAIS DE POSSE

Perez descreve o ritual de posse como caracterizado “pela guarda,
armazenamento e acondicionamento dos bens adquiridos ou recebidos” (2020,
p.66). Por fazerem parte das rotinas de higiene e embelezamento das pessoas,
comumente sdo mantidas — ou expostas — em penteadeiras ou prateleiras e
armarios dos banheiros. Inclusive, essa estética e a poténcia do uso — no caso, a
hedonistica dos rituais de uso e os resultados de uma pele cuidada — também acaba
por ser explorada em campanhas publicitarias (PEREZ, 2020, p.66).

O armazenamento que expde os produtos acaba, nesse sentido, também

contendo uma ritualistica que dialoga com o poder imagético de inspiracdo que
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circula em diversas plataformas. Dentre elas, inevitavelmente se destaca o Pinterest,
sobretudo por ser uma rede de compartiihamento de fotos € um mecanismo de
descoberta visual® extremamente aspiracional — funcionando numa dinamica que o
préprio nome ja denuncia: derivado de “pin your interest’, isto &, salve, fixe o seu
interesse. Com relagédo aos rituais de consumo que envolvem o skincare, além dos
toépicos da beleza facial em si que possuem muita relevancia na plataforma, no
Pinterest também se faz relevante apontar os pins — o equivalente aos posts das
outras redes — exibindo a decoragdo e as disposicdes de estantes em que
protagonizam arsenais completos de itens — e isso em meio a um cenario que
também evoca elementos de um estilo de vida aspiracional.

Nessa mesma ldgica, as colegdes e kits os quais diversas influenciadoras de
beleza expdem diariamente — sejam comprados, recebidos como presentes ou
destinados as publis — em outras redes sociais inspiram e dao visibilidade a
categoria, tornam tais posses verdadeiros fetiches e mostram como seus lifestyles e
suas belezas s6 sdo o que sado por conta dessas dezenas de recipientes. E, claro,
isso nao faria sentido sem as embalagens estéticas que evocam diversos conceitos
relevantes para os seus consumidores, seja de sofisticacdo e elegancia — como no
caso da linha Botik da Boticario — até um estilo cool e jovem — como no caso da

Sallve —, entre outros.

® Disponivel em: <https://help.pinterest.com/en/quide/all-about-pinterest>. Acesso em: 29 out. 2022.
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Figura 12: Pins de organizagéo de skincare

Figura 13: Armario da influenciadora Carla
Sidonio

Outro ponto interessante na posse dos artigos de skincare é que, esse

consumo, de forma a tangenciar outros tipos de produtos, se estende além dos

mobiliarios comuns: ha desde suportes que foram pensados especificamente para

tal, necessaires as quais as marcas distribuem como brindes para serem utilizados

em viagens e, no limite, pequenas geladeiras desenhadas apenas para cosméticos

cuja temperatura baixa mantém os itens melhor acondicionados. E, com isso, so se

evidencia a importancia e a valorizagao deles e das rotinas das quais fazem parte —

nao a toa, Perez nos confirma: “No cotidiano da casa, por exemplo, as escolhas de

locais, recipientes e condigdes de armazenamento também indicam valores,

importancias que damos” (2020, p.66).



46

5.5. RITUAIS DE DESCARTE OU RESSIGNIFICAGAO

Com relagdo aos rituais de descarte, Perez (2020, p.68-69) estabelece que
pode ser desde o descarte do produto ou embalagem no lixo sem nenhum tipo de
tratamento, até um conjunto de agdes como separa-lo, higieniza-lo, deposita-lo em
algum local e o ato de desfazer-se efetivamente. Por outro lado, ela também nos
lembra que, partindo para o caminho dos “re” — muito conhecidos no ambito da
causa ambiental —, ha as possibilidades de ressignificar, reutilizar e reciclar (PEREZ,
2020, p.68-69), sendo os dois ultimos mais evidentes na categoria do skincare.

No caso da reutilizacdo, trata-se do aproveitamento do produto ou da
embalagem com a utilidade original — comumente armazenamento e guarda — ou
com um fim totalmente diferente (PEREZ, 2020, p.69). Um exemplo sdo as
embalagens pump da Creamy, as quais podem ser higienizadas e reaproveitadas
em passos divulgados pela marca em seu site e nas demais plataformas.

Ja na reciclagem, “é a transformagéo em “outra coisa” por meio de processos
artesanais e industriais [...]. Muitas vezes [0s processos sio] relacionados a causas
sociais e, nessas situacgdes, ha o sentido de coesao social, principalmente quando
se estimula a acao coletiva em prol de uma causa especifica” (PEREZ, 2020, p.70).
Nesse sentido, sdo relevantes as embalagens reciclaveis desenvolvidas pelas
marcas, as quais sdo comunicadas em conteudos online — em redes sociais e nas
préprias plataformas — e offline — por exemplo, nas lojas, como € o caso da Natura; e
também em selos nos produtos, os quais se tornam particularmente importante para
reforgar o posicionamento da marca e coloca-la como engajada frente a questéao

ambiental, a qual tem ganhado ainda mais destaque nos ultimos anos.
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6. ANALISE DAS MARCAS

Para a analise semidtica aqui desenvolvida, foram selecionadas pecas da
Natura, L'Occitane, Sallve, Principia e Vichy. Nesta definigédo, visto que o objetivo é
entender e cobrir sentidos diferentes construidos em torno do skincare, buscamos
nao nos limitar a marcas que vendem exclusivamente esta categoria ou que se
direcionam a um unico nicho; mas sim explorar abordagens simbdlicas distintas que
possuem relevancia no contexto atual, tomando como base a visibilidade que tais
organizagbes possuem neste meio. Para cada uma delas, coletamos 1 pecga
principal, que possui mais detalhes a serem explorados, e outras 3 que
complementam a campanha — todas sobre o mesmo produto ou linha. Para a
escolha, utilizamos o critério de publicagao pelas marcas escolhidas pelo menos a
partir de 2021 no Instagram, sobretudo pela presenga forte de campanhas de
produtos de skincare na rede social — sendo ela justificada pelo seu potencial visual
de extrema relevancia por se tratar de uma categoria de beleza e estética. Além
disso, também houve o cuidado para que as pecas selecionadas fossem
representativas com relagdo as outras publicagbes, isto €, evitando posts com
apelos diferentes que ndo seguissem tanto a linha geral do da marca. Junto disso,
trouxemos um olhar para o perfil e outros aspectos da marca em si e, para a analise,
utilizaremos como base a semidtica de Santaella (2002) fundamentada em Peirce,
nos sentidos dos trés pontos de Vvista semidticos: qualitativo-iconico,
singular-indicativo e convencional-simbdlico; e as reflexdes de Perez (2016) com
relagdo aos signos das marcas.

O ponto de vista qualitativo-iconico é referente aos “aspectos qualitativos de
um produto, peca ou imagem, ou melhor, a qualidade da matéria de que é feito, suas
cores, linhas, volume, dimensao de luminosidade, composi¢ao, forma, design etc”
(SANTAELLA, 2002, p.70); isto é, a primeira impressao e as associagdes de ideias
que sao geradas que um receptor tem na primeira olhada, em termos de qualidades
visiveis e abstratas (SANTAELLA, 2002, p. 70).

Ja sob do ponto de vista singular-indicativo, a analise é feita tendo como
pressuposto que o objeto analisado faz parte de um contexto, um espago e um
tempo; ou seja, os elementos da primeira impressado passam a ser vistos tanto na
relacdo tida com o texto em que esta inserido; quanto nas suas utilidades e
funcionalidades (SANTAELLA, 2002, p.71).
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Finalmente, observando do ponto de vista convencional-simbdlico, o objeto
deve ser analisado inicialmente em quais sentidos e expectativas culturais o design
tido atende. Em seguida, examina-se o que o produto representa, quais valores a ele
foram agregados — e isso levando em conta os significados construidos em torno da
marca e como o produto contribui nisso. Por fim, a analise passa a ter em vista o
consumidor ao qual o produto se destina e valores e significados que este possui
vinculados para esse usuario (SANTAELLA, 2002, p.71).

6.1. NATURA

& naturabroficial @ : & naturabroficial @

2.427 47 M 121
Publicagd... Seguidores Seguindo

Natura

Salude/beleza

0 mundo & mais bonito com vocé. @
Certificado #CrueltyFree

) Certificado #BCorp

~" Selo #UEBT

Ver tradugdo

natura.com.br/

9 Sequido(a) por linndaquebrada, gabidepretas &
outras 35 pessoas

® Verloja

Mensag... Ligar +2

@

Jeri @ Kaiak  Portal RIR 22 Make & NAVE RIRZZ

Figura 14: Bio da Natura no Instagram Figura 15: Overview do perfil da Natura no
https://www.instagram.com/naturabroficial/ Instagram

Em seu perfil no Instagram, a Natura traz o seu posicionamento institucional
“O mundo é mais bonito com vocé”, frase que fala sobre beleza, de certa forma
convida os consumidores a fazer parte, mas ao mesmo tempo se refere as questdes
ambientais e de defesa dos animais as quais a marca também se refere ao citar os
certificados Cruelty Free — isto €, sem testagem em animais — e B Corp — atestando
que a organizagao tem altos padrbes de desempenho social e ambiental

(ESOLIDAR, 2021) —, além do selo UEBT — o qual garante que a empresa cumpre
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com critérios sustentaveis e sociais de biodiversidade'. Nesse sentido, todos esses
selos aportam credibilidade e seguranga aos produtos da marca.

Em um overview do perfil, nota-se uma presencga visual forte dos produtos de
beleza vendidos pela marca, bem como de objetos da natureza propriamente dita —
representados em flores, por exemplo — e elementos que remetem a ela — como nas
formas orgénicas e nas cores verdes. Também se nota, visualmente, uma grande
presenca de pessoas, sendo que elas ndo necessariamente estao interagindo com
produtos. Ha também demonstracdes de afeto e contato fisico, inclusive com
representatividade etaria, racial, de género e de pessoas com deficiéncia. Nas frases
escritas nas pecas, também se vé um posicionamento empoderador que traz
interlocucdes diretas com o receptor, sendo que a diversidade € um valor de Natura,
e bastante presente inclusive nas pecgas analisadas.

Pela marca ter um publico grande e um portfélio de produtos igualmente
consideravel, tudo isso se transpde em publicagbes voltadas para varios segmentos
— desde a maquiagem e a perfumaria elegantes, a linha ekos a qual refor¢ga os
ingredientes naturais — principalmente aqueles originarios da Amazénia —, uma linha
de pele para jovens e outra para peles maduras, até a perfumaria masculina e a
linha infantil, entre outros. Em meio a tudo isso, ha posts, por exemplo, envolvendo o
universo gamer e falando sobre a forca coletiva, outros sobre veganismo; e até
anunciando uma parceria com a Globoplay, na qual serdo passadas cenas
inspiradas na historia da perfumista Verbénica Kato na novela “Todas as flores”,
midiatizando uma agao publicitaria (insert) de TV de aberta.

Ainda que haja um grande leque de narrativas comunicadas, € mantido um
senso de unidade, concomitantemente sendo com frequéncia embutidas mensagens
sobre o autocuidado com fins interativos num tom de empoderamento — como em
“Seu poder € unico. O que vocé escolhe fazer com ele?” e “Marque uma mulher de
coragem aqui nos comentarios”; ou enfatizando a questdo ambiental e as agbes
realizadas pela Natura, em um tom convidativo para que o receptor reconhega a sua

responsabilidade e engaje com a causa também.

1% Disponivel em: <https://uebt.org/brasil>. Acesso em: 05 nov. 2022.
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Figura 16: Peca principal da Naturahttps://www.instagram.com/p/CjVvN-NMk6K/

Figura 17: Pecgas secundarias da Natura

6.1.1. Ponto de vista qualitativo-iconico

Na peca principal, ha um fundo bege rosado, com formas duas formas
circulares — uma com uma textura pontilhada amarela e outra com nervuras de uma
planta — junto com folhas, um galho e, embaixo, uma “mancha” de uma substancia
viscosa também na cor bege. Por cima, central a imagem, ha uma embalagem
cilindrica em um material brilhante na cor marrom em degradé, com o nome do

produto “Chronos” na cor branco em tamanho grande. Em menor tamanho, os textos
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“sérum intensivo lifting & firmeza”, e em inglés, “intensive lifting & firming serum’,

alinhados a direita. Uma linha da mesma cor os aparta de outros textos “jatoba”,

LI N1Y ” “*

“triplo peptideo / triplo péptido / triple peptide” “+ rosto e pesgoco”, “rostro y cuello”,

“face and neck” e “30ml/1.0fl.oz.”, alinhados de modo homogéneo. Do lado, ha
também um “e”, e abaixo a inscricdo da marca uma forma assimétrica arredondada e
a palavra “Natura”. Na divisdo de cima, o objeto possui uma parte metélica rosada e
outra parte branca, ambas cobertas por uma continuagao cilindrica transparente.
Além disso, ao lado desse objeto ha os dizeres “60% mais colageno em 30 dias de
uso” em negrito; e abaixo, “pronta para comegar o seu ritual firmador?”.

Nas outras trés pecas que tratam da mesma linha, em cada uma ha uma
mulher diferente. Na da esquerda, ha uma mulher branca com cabelos brancos e a
boca vermelha, sobrepostas com as frases em letras brancas “Complete a frase” em
cima e, embaixo, “60 anos mas sou super ativa”, “sou feliz” e “sou...”. No caso, o
numero estd em tamanho maior; e o “mas” esta tachado, com um “e” acima em
negrito.

Na peca do meio, ha uma moldura azul-claro, com outra mulher branca de
cabelos castanhos curtos sorrindo e uma camisa branca. Atras dela, ha um espelho,
flores, e do lado ha um pequeno recipiente degradé. Na parte de cima, ha as
palavras “Natura” e “Chronos”, esta ultima em menor tamanho.

Ja na peca a direita, ha uma mulher negra com cabelos longos, boca e
vestimenta vermelha e um piercing dourado no nariz. Assim como na primeira peca,
ha a frase em letras brancas “Complete a frase” em cima; e embaixo ha os textos

” [

“54 anos mas t6 6tima”, “t6 feliz” e “t6...”. Novamente, o nUmero possui um tamanho

1Pl

maior; o “mas” esta riscado, com um “e” acima em negrito.

6.1.2. Ponto de vista singular-indicativo

Na peca principal, as cores claras evocam uma leveza, enquanto as folhas e
as formas circulares — as quais sao liquidas, translucidas —, e também a citagdo do
jatoba remetem a ingredientes naturais e a tropicalidade — adicionando, inclusive, o
senso de algo brasileiro. Além disso, as tradugbes das composi¢cdes possivelmente
sao uteis no caso de importagdes do produto a outros paises.

Junto da “mancha” da substancia abaixo, sugere-se a utilidade do produto de

hidratar e firmar a pele, o que é reforgcado nos textos que explicam outros
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ingredientes como peptideos e também no texto lateral, o qual indica que o uso do
produto implica mais colageno — que no senso comum ja € muito difundido como
rejuvenescedor — na pele em um periodo relativamente curto de tempo. No caso, os
resultados em formato numérico — tanto na figura, quanto na legenda — também
acrescentam autoridade, objetividade e solidez. Enquanto isso, a frase convida o
receptor — tratado no feminino — a comecar a utilizar o produto. Junto disso, o
simbolo e o texto “Natura” servem para identificagdo da marca, e a palavra
“Chronos” — que significa “tempo” — identifica o0 nome da linha e do produto. No caso,
esse nome e a funcionalidade do produto também sugerem o uso por parte de
mulheres com peles maduras.

Isso se reforca nas outras trés pecas, em que ha mulheres 50+ — sendo uma
delas a atriz Andréa Beltrdo —, as quais estdo com um semblante positivo. Ao ter o
“mas” riscado, os textos trazem uma oposicao a ideia de que a idade avangada seria
um contraponto a felicidade e a atividade; reforcando que, nessa faixa etaria, é
possivel. Ja em “Complete a frase”, convida-se o receptor da peca a participar com
outras colocacgodes; sendo que a interlocugdo no feminino — e a presenga também

feminina — explicitam que o post é voltado para mulheres.

6.1.3. Ponto de vista convencional-simbélico

A presenca de elementos que remetem ao natural contribui na consolidagao
da marca em si — como se explicita no préprio nome “Natura”, tratando-se de uma
designagao desviada que utiliza o significado vinculado a uma unidade ja existente
(PEREZ, 2016, p.53) que se refere a natureza; somando também o sentido da
brasilidade de modo a reiterar a autodenominacdao da “Casa de Perfumaria do
Brasil”. Junto disso, ainda que nas pecas nao se fale sobre sustentabilidade,
sobretudo pelo posicionamento forte da marca em torno da causa, acaba por ser
relevante frente a tendéncia dos ultimos anos do Clean beauty, isto €, a tendéncia
de beleza limpa através do consumo de cosméticos com ingredientes que ndo sao
agressivos e que sao desenvolvidos pensando em baixo impacto ambiental.

Além disso, as cores quentes e claras no anuncio contendo o produto
remetem a elegancia e a leveza. Isso se reforgca no brilho reflexivo da embalagem e
na parte metalica desta, a qual cria uma sensacgao de luxo, enquanto o acobreado

evoca uma sofisticacdo contemporanea (PEREZ, 2016, p.89). Destarte, € notavel
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que a marca entende a importadncia que tais valores tém em sentidos de
diferenciagdo social no contexto de consumo atual. Ademais, a énfase nos
resultados — que se da em grande parte nos numeros e na porcentagem citada —
também ¢é significativa diante do contexto em que a estética é importante e, levando
em conta a utilidade do produto, também o conceito de jovialidade que é t&o
enfatizado, sobretudo para um publico feminino — que é com quem a pec¢a faz
interlocucdo e dialoga com uma postura empoderadora, trazendo figuras de
mulheres que transmitem em seus rostos e em suas roupas confianga, bom humor,

maturidade e vivacidade.

6.2. L’OCCITANE
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Com outro viés, em seu perfil voltado ao publico brasileiro, a L'Occitane
ressalta na sua bio sua origem e esséncia na Franga — pais frequentemente
associado a elegancia, beleza e perfumaria. Observando a linha geral dos posts, é
notavel a utilizagdo de uma paleta de cores terrosas e quentes, mas com leveza e
luminosidade; e também as figuras de elementos naturais, ressaltando-os como

ingredientes utilizados nas linhas da marca. Alias, esta também tem ressaltado em
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publicacbes e stories o seu comprometimento com a causa ambiental, tendo
destaques voltados especificamente para divulgar metas cumpridas com relagéo a
sustentabilidade e posts no feed explicando a preocupacgéo ética na cadeia de
producao.

Junto disso, é evidente a grande presenga de pessoas, sendo a maioria delas
mulheres e grandes influenciadoras de moda ou beauty — tal como a blogueira Mari
Saad e as atrizes Bruna Lombardi e Marina Ruy Barbosa —, protagonizando
sozinhas as cenas com os produtos — estes com as embalagens sempre em francés
e/ou inglés — em ambientes abertos ou fechados, mas sempre remetendo ao natural,
ao aconchego e a serenidade. Alids, estes se consolidam tanto visualmente, quanto
verbalmente, frequentemente ressaltando a ideia de tratar-se de experiéncias, tal
como em “#DicadaProvence: ritual para um dia tranquilo e relaxante com notas de
Lavanda” e em “Que tal aproveitar o final de semana para fazer um ritual de
autocuidado? Sao apenas trés passos”.

Nota-se, no entanto, que a linguagem utilizada nas legendas de posts de
produtos de cuidado com a pele num geral é diferente da utilizada para os demais
artigos de autocuidado: no caso de itens de banho e perfumaria, por exemplo,
privilegia-se a ideia de ser algo sensorial e de relaxamento, além de ser ressaltada a
ideia do presentear. Ja no caso dos itens voltados para a pele, ha mais utilizagao de
palavras técnicas e explicagdo da funcionalidade do produto, utilizando verbos como

“‘prevenir”, “potencializar”, “melhorar”.
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Figura 21: Pecas secundarias da L'Occitane

6.2.1. Ponto de vista qualitativo-iconico

Na pecga principal, ha ramos com flores brancas e, atras delas, um fundo
azul-claro. Apoiado neles, quase em posicionamento central, ha um recipiente
branco com formatos arredondados e verticalmente assimétrico. Nele, ha o texto em
francés “L’Occitane en Provence” e “Reine Blanche Serum” — aparecendo em todas

as pecas em uma fonte serifada e fina —, na cor salmao. Ao lado, ha a frase “94%
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das mulheres sentiram a pele mais iluminada imediatamente apds a primeira
aplicagao.

Com relagao as outras trés pecas da mesma linha, na da esquerda, com um
fundo bege claro, ha uma mulher branca, ruiva, de cabelo preso, sorrindo e usando
brincos dourados e uma maquiagem clara. Em seu ombro, ha um produto de
embalagem branca com os textos “L’Occitane en Provence”, “Reine Blanche” e
“Bouclier’, na cor azul marinho.

Na peca do meio, também em um fundo bege claro ha, em cima, uma
substancia branca cremosa com uma linha apontando para o texto “Espuma de
limpeza: remove impurezas € o excesso de oleosidade". Abaixo, ha um produto a
esquerda em formato quase totalmente cilindrico, com linhas ondulares e os textos
“L’Occitane en Provence” em maior tamanho, acima de “Reine Blanche Fleur de
Lumiere", “Mousse lumiere intense” e “Intense illuminating foam” em cinza escuro.
Abaixo, ha as palavras “Eclat-Uniformité-Confort’ e "Brightness-Evenness-Comfort’,
na cor salméo; e “150ml e” e “5 fl.oz.”, também em cinza. Na bisnaga branca ao
lado, ha os textos “L’Occitane en Provence", “Reine Blanche” e “Masque exfoliant’
na cor salméo, com uma parte metalica. Abaixo, ha uma substéncia em gel com uma
linha que toca o texto “Mascara exfoliante: reduz visivelmente os poros”. Por cima
desses elementos, passa um raio de luz.

Por fim, na peca a direita, ha um fundo bege alaranjado, com a mesma
mulher da primeira pega segurando em seu ombro uma flor branca. Na frente de seu
braco apoiado em um suporte que tem um reflexo leve, ha uma série de produtos da
mesma cor, com escritas na cor salmao e cinza escuro. A maioria deles possui uma

assimetria na vertical e partes metalicas.

6.2.2. Ponto de vista singular-indicativo

A presencga de objetos da natureza — o fundo azul que traz o céu, as flores e
0s ramos — remetem ao uso de ingredientes naturais. Dessa vez, as cores destes,
dos produtos e das maquiagens e roupas utilizadas pela modelo, suaves, também
sd0 responsaveis por trazer graciosidade, leveza e feminilidade. Alias, o apelo ao
feminino € novamente utilizado, sendo ressaltada na indicacdo na peca principal de

que foram “mulheres quem sentiram diferengca na 1?2 aplicagéo” e se reforgando na
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presenga da atriz, Marina Ruy Barbosa, cuja presencga acaba por refletir seus valores
de elegancia a marca, a linha e finalmente ao produto.

Novamente, a afirmacédo do resultado potencial em formato numérico soma
autoridade com relacdo a performance do produto. Enquanto isso, as embalagens
com partes metalicas acrescentam um senso de luxo e requinte, associando a prata
(PEREZ, 2016, p.89) — sendo estes atributos presentes também na fonte serifada, a
qual acaba também gerando uma percepcéao de algo tradicional, vintage. Enquanto
isso, as formas assimétricas somam um elemento de singularidade (PEREZ, 2016,
p. 65). Concomitantemente, as cores claras e quentes evocam conforto e elegancia;
com esses valores se fazendo presentes similarmente no branco perolado dos
recipientes, os quais, em plastico, remetem a conceitos de “higiene, seguranca,
transparéncia etc” (PEREZ, 2016, 78).

Ademais, as escritas “L’Occitane en Provence” e “Reine Blanche” sao
utilizadas para identificar a marca e a linha em questdo. No caso, os textos —
particularmente os da peca do meio e as legendas — evidenciam as fungbes dos
produtos: higienizagao, remocao de impurezas e a redugdo dos poros. Em suma,
resultam em uma pele suave a qual, fazendo a inferéncia de que a modelo utiliza os
produtos, ficaria no minimo semelhante a desta. Ainda, o fato de praticamente todas
as informagdes nos rétulos estarem em francés — com excecdo do inglés em
algumas delas — e serem traduzido apenas em uma das pegas, torna mais forte a
vinculagdo da marca a Franga, cumprindo a funcado de gerar a percepgcao de um

produto importado.

6.2.3. Ponto de vista convencional simbdlico

As pecas e os produtos, ao reunirem elementos — como as cores, 0s materiais
das embalagens e os objetos de origem natural presentes nas imagens —, colaboram
na manutengdo da marca como elegante e fina — sendo esse um valor percebido na
Marina Ruy Barbosa, atriz que se tornou uma figura aspiracional a nivel de estética e
estilo de vida, diariamente expostos nas redes sociais.

Esses sentidos fazem ainda mais sentido ao levarmos em conta a presenca
total do francés, sobretudo pelo fato do pais ter atrelado a si a elegancia — a qual,
novamente, é algo extremamente valorizado e buscado em termos sociais, ao

envolver signos de diferenciacado. Inclusive, a falta de traducéo nas embalagens em
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si indicam que ndo é sequer necessario entender exatamente do que se trata: basta
saber que é francés e ter a percepg¢ao de um produto importado — o que indicaria um
alto nivel de refinamento e qualidade — feito em Provence — sendo essa uma
localizagdo conhecida e com apelo turistico, cujo nome remete a natureza e a calma,
ao trazer as nossas mentes os vilarejos bucdlicos e os famosos campos
quilométricos de lavandas. Tudo isso corrobora com o proprio nome da marca, que
seria, nas palavras de Perez (2016, p.52), léxico do francés e toponimico, por fazer
referéncia ao local de origem.

A partir disso, entende-se que a L'Occitane consegue conversar com o seu
publico existente e também potencial — sobretudo por se tratar de uma marca
aspiracional por conta dos pregcos mais elevados —, ao comunicar sentidos

almejados por estes: a tradicional beleza francesa, feminina, graciosa e refinada.

6.3. SALLVE
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No perfil do Instagram da Sallve — nativa digital que, diferente das duas
marcas anteriores, tem como foco principal o skincare —, é ressaltada a ética e

responsabilidade tida na cadeia de producdo, vegana e sem crueldade animal; além
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de ser utilizada na bio a hashtag #vivasuapele, algo que é repetido nas legendas das
publicagdes. Nota-se o uso de cores fortes e vibrantes que transmitem alegria e
vivacidade, mas também leveza, estampados também nas pessoas trazidas — sendo
muitas delas influenciadoras de pequeno, médio e grande porte, havendo também
representatividade racial, de género, de idade, e até de peles que n&o sao tidas
como ideais. Inclusive, ha publicagdes em que a marca traz consumidores comuns,
apresentando as jornadas de suas peles e mostrando resultados de testes de
produtos antes do langamento deles.

Fica claro que a marca tem uma esséncia agregadora, acessivel e criadora de
conversas, seja nos comentarios nas publicagbes ou nos destaques “Julia
responde”, em que a cofundadora e CCO Julia Petit interage com perguntas feitas
pelos usuarios. Nesse sentido, a Sallve se coloca como informativa e didatica, ao
constantemente realizar publicacbes voltadas a expor sobre a funcionalidade,
indicacdo, composicao e ordem de uso de seus produtos. Além disso, ressalta-se a
motivagao voltada para peles e necessidades reais.

Outro quesito em que a marca se posiciona diferentemente com relagcédo as
outras marcas anteriores também € nas narrativas trazidas: a comunicagéo traz,
além da estética da glowy skin — isto €, a pele naturalmente vigosa —, uma grande
objetividade expressa na descrigcdo das substancias utilizadas, nos beneficios e nos

resultados, mas mantendo uma postura acolhedora.
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Figura 24: Peca principal da Sallve

sallve

Figura 25: Pegas secundarias da Sallve

6.3.1. Ponto de vista qualitativo-iconico

Na peca principal, ha um fundo branco e as metades de dois rostos dividem o
cenario: uma delas branca, de pele madura e cabelos brancos, sorrindo e olhando
para um ponto acima; e outra negra, mais nova, com um sorriso mais leve, com o
olhar direcionado ao receptor da mensagem. Pela proximidade da imagem, é
possivel ver a textura das peles; e juntas, as cabegas seguram ao meio do frame um

frasco roxo com uma tampa branca. Nele, ha um raio de luz e em negrito, alinhado a
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esquerda e na cor preta, a descricao “Oleo antissinais”. Ha faixas azuis indicando a
composi¢ao principal do produto: “retinol 0,3% + fitoceramidas”, e em menor
tamanho indica-se a presenca de outras substancias secundarias utilizadas: “+éleo
de rosa mosqueta” e “+ 6leo de macadamia”. Embaixo de tudo isso, ha o logotipo da
Sallve, na cor salmao e, abaixo, outra faixa no mesmo tom de azul. O produto tem
um formato cilindrico e possui uma simetria horizontal.

Ja com relagdo as pecgas secundarias, na da esquerda ha um fundo lilas em
que o produto da pega principal aparece posicionado no centro, mas atras de um
outro item. Este, por sua vez, é em formato de bisnaga e esta posicionado
horizontalmente. A embalagem também é roxa, mas tem transparéncia e é fosca.
Nela, estd a identificagdo — também em horizontal —, em negrito, sérum
uniformizador, e, abaixo, sobreposta em uma faixa azul, a composi¢ao principal:
“retinol biomimético + niacinamida 5%”; e, abaixo, outras substancias coadjuvantes:
“+ alfa-arbutin + nanoacido tranexamico + 6leo de rosa mosqueta”, com os textos
também novamente alinhados a esquerda. No lado direito, que seria a parte de baixo
da embalagem quando na vertical, esta o logotipo da marca, junto de uma faixa azul.

Na peca secundaria do meio, ha novamente um fundo roxo, sob o qual
mostra-se, de perto, a abertura de um recipiente roxo deitado. Dela, escorre um
liquido transparente viscoso. Além disso, o0 material da embalagem é brilhante, e
nele é possivel ver o reflexo de raios de luzes.

Por fim, na peca secundaria da direita ha novamente um fundo roxo, com o
mesmo produto da pega principal — isto €, o 6leo antissinais —, posicionado ao centro
e desta vez aberto. Acima dele, aparece um pequeno bastao transparente com uma
gota de uma substancia também transparente. Nele, reflete um raio de luz mais
forte.

6.3.2. Ponto de vista singular-indicativo

Nessa perspectiva, primeiramente é interessante que, apesar de o produto
principal ter um objetivo antissinais — o que seria, portanto, voltado a uma pele
madura —, sao trazidas tanto a figura de uma pessoa 50+, quanto a de uma mais
jovem, evocando a ideia, portanto, de que ele pode ser usado também por pessoas
que nao apresentam tantas marcas de envelhecimento, possivelmente como forma

de prevencgao. Além disso, a proximidade da imagem permite ver a textura de ambos
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os rostos, sem que, no entanto, eles tenham sido editados para que ao produto
fosse atribuido um resultado irreal.

Outro ponto é de que, na Sallve, as cores sao utilizadas para identificar
produtos distintos: cada um deles possui uma cor principal, cores secundarias —
atribuidas ao logotipo e outros detalhes — e uma embalagem, sendo que esta se
diferencia no tamanho e no tipo do material. E interessante ressaltar que, no caso,
trata-se de um langamento, como sinalizado na legenda da pecga principal (Figura
24), de forma que se faz relevante consolidar a identidade visual do novo item: no
caso, um roxo violeta vivo — que € o que, inclusive, nos permite reconhecer o
produto visualmente na peca secundaria do meio, em que nao aparece nenhuma
parte do rétulo. Tendo isso em mente, também cabe ressaltar que a maioria das
cores que compdem o portfélio e as redes sociais da marca utilizadas sao vibrantes
e alegres de algum modo; e, junto do tom utilizado, e das pessoas trazidas — muitas
delas sendo influenciadoras —, acabam por conversar em consonancia com um
segmento mais jovem. Outro ponto a ser levantado € que os dois produtos trazidos —
isto €, o 6leo e 0 sérum — compdem a “dupla retinol”, sendo essa associagao mais
fortemente viabilizada por conta das paletas de cores semelhantes e do destaque ao
retinol como uma das principais substéncias nas embalagens.

Nelas, inclusive, é perceptivel um minimalismo com relagao a descricao dos
componentes e aos nomes dos produtos — os quais séo autoexplicativos e explicitam
a utilidade destes: uniformizar a pele e evitar sinais ou marcas. Novamente, ha a
presenga dos nomes proprios das substadncias ou nomes que remetem a alguma
tecnologia, tal como em “nanoacido tranexamico” e “niacinamida 5%”, os quais séo
responsaveis por evocar precisao e tecnicidade e consequentemente dao a marca
um posicionamento de autoridade; e, apesar de haver elementos naturais como a
rosa mosqueta, ndo ha um foco ou uma narrativa em torno desta. Ainda sobre as
embalagens — as das pecgas e as da Sallve num geral —, é evidente que o material
utilizado € sempre o plastico, que, como ja trazido anteriormente e sustentado por
Perez (2016, p.78), concedem resisténcia e valores de higiene e seguranga;
enquanto as texturas lisas — seja nos materiais opacos ou com transparéncia —
suscitam a textura e a imagem de uma pele suave. Ademais, os formatos simples e

retos também sao responsaveis por reforgar a ideia da objetividade.
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6.3.3. Ponto de vista convencional simbdélico

Um dos valores simbdlicos comunicados € a diversidade, expressa aqui por
meio dos diferentes tons de cor e texturas de pele, bem como de idades —
contribuindo, portanto, para a consolidagao do posicionamento da Sallve de abracar
necessidades reais que sao heterogéneas entre si, acolhendo-as.

Ademais, de uma forma paradoxal, a presenga de uma pessoa mais jovem
em uma pecga que referencia um produto antissinais — num sentido de combate ao
envelhecimento e, mais implicitamente, a passagem do tempo, tida socialmente
como um agente que torna tudo obsoleto — também reforca a ideia de uma
preocupagao cada vez mais precoce com desgastes que sdo essencialmente
naturais. Nesse sentido, fica em evidéncia que a pele da pessoa de cabelos brancos
e que, portanto, € lida como mais velha, ainda que seja madura, ndo possui rugas ou
marcas tdo aparentes — sugerindo, portanto, que o vigo e o aspecto de conservagao
sao decorrentes do uso destes produtos, como um verdadeiro apelo.

Além disso, a falta de textos além das inscricdes nos produtos a reforgca como
uma marca que explora sua estética e visualidade. Isso faz sentido sobretudo na sua
presenga no Instagram, rede social em que possuem forgca os filtros — e
particularmente ainda mais em um contexto em que a beleza de uma pele
naturalmente sem imperfei¢gdes se torna um grande objetivo. E, nessa plataforma, a
Sallve, nativa digital, com seu apelo jovem, vibrante e acolhedor, consegue construir
conversas com seu publico o qual também domina tal ambiente virtual, e busca ter

em sua pele um glow natural digno de se exibir nos stories.

6.4. PRINCIPIA
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Figura 26: Bio da Principia no Instagram Figura 27: Overview do perfil da Principia no
Instagram

Em sua bio do Instagram, a Principia evidencia o seu posicionamento forte no
quesito custo-beneficio, colocando-se como uma marca de alta performance com
precos justos. Nos destaques da marca, ha relatos e recomendagdes de
dermatologistas e resultados de “antes e depois” de consumidores — sendo que tais
publicacdes representam quase a totalidade da presenga de pessoas no perfil,
sobretudo porque o feed € inteiramente composto por produtos. Inclusive, mesmo
dentre as poucas figuras presentes, € notavel a falta de representatividade: todas as
pessoas — seja nos resultados de consumidores ou dermatologistas que fizeram
reviews da marca os quais seriam, portanto, vozes colocadas como relevantes pela
marca — sao brancas e jovens.

Pelo fato de se tratar de uma marca recente, a qual ainda estava langando a
maioria de seus produtos nos ultimos meses, grande parte das publicagbes tinham
como objetivo a apresentagédo das novidades de modo a gerar curiosidade. No caso,
nota-se um padrao de anuncia-las — de modo a atribuir uma cor a cada produto — e,
em seguida, expor a sua composi¢ao e as porcentagens das principais substancias
ativas. E, apesar de haver um conceito de minimalismo nos produtos, este ndo é

plenamente expresso na comunicagdo da marca, visualmente e verbalmente —
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sobretudo pela quantidade de cores, fontes, estilos de artes utilizadas, utilizacdo de

hashtags e emojis nas legendas.
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Figura 28: Peca principal da Principia
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Figura 29: Pecas secundarias da Principia

6.4.1. Ponto de vista qualitativo-iconico

Sob este ponto de vista, a pecga principal tem um fundo marrom plano, sem
volume ou profundidade. No canto superior esquerdo, ha uma forma pentagonal na
cor preta com a palavra “Nova”. Ha também uma embalagem translucida simétrica
horizontalmente, num tom marrom amarelado com um rotulo, este com uma faixa
preta com a palavra “Principia” em uma fonte branca. Abaixo, em um fundo off-white,

na cor preta, ha duas grandes chaves e, dentro delas, a composi¢cédo do produto: “5%
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cafeina”, “3% acido tranexamico” e “0,5% acido ferulico”; enquanto nas bordas
laterais ha pequenos tragos . Por fim, na parte mais baixa do rétulo ha uma faixa
marrom — do mesmo tom do fundo da imagem —, com a indicagéo “Mix-02” e com a
medida “30 ml”. Nessa mesma peca, o produto divide o espago de modo homogéneo
com os textos “Mix-02”, em maior tamanho, e em menor, “Associacdo de ativos
inovadora”, na cor branca. Abaixo, ha circunferéncias com um trago na horizontal
internamente, ao lado das palavras “olheiras”, “bolsas” e “manchas”. Por fim,
embaixo disso, ha o texto “apenas” “R$59” e “frete gratis”, estando estes dois lltimos
em negrito e caixa alta.

Com relacdo as pecas secundarias, na a esquerda repete-se o fundo da
mesma cor da pega principal, com a mesma embalagem descrita. Neste caso, no
entanto, ela divide metade do espago com uma forma retangular preta. Nesta, na
parte de cima fica a palavra “Principia”; e embaixo ha uma faixa off-white com
grandes chaves abrangendo a composi¢céo do produto; havendo também outra faixa
na mesma cor com o texto “Mix-02” e a medida “30 mlI”. Novamente ha, no canto
superior esquerdo, um formato pentagonal preto com a palavra “Nova”, na cor
branca.

Na peca secundaria do meio, o fundo € branco e ha uma figura com tracos de
desenho na cor preta, com simetria horizontal e assimetria vertical. Ela possui uma
parte maior retangular, com um leve afunilamento na ponta superior. Dentro desta,
ha um outro retdngulo centralizado, acima de uma faixa preta com a palavra
“Principia” em branco e em caixa alta. Abaixo, ha uma faixa branca mais larga, com
chaves dentro das quais ha trés linhas ao lado de trés pontos. Embaixo, ha outra
faixa, mais escura e com um traco ondulado, com uma forma arredondada abaixo
desta.

Por cima desta forma retangular maior, ha outro pequeno retangulo que da
continuidade ao processo de afinamento e, acima dele, um outro retangulo, este com
tracos na vertical. Por fim, na ultima parte superior ha um uma outra forma
retangular, mas alongada e com a ponta arredondada. Ao lado direito do desenho,
ha retas angulares, abrangendo os textos “X% Cafeina”, “Y% Acido Tranexamico” e
“Z% Acido Ferulico”, em preto.

Na peca secundaria a direita ha um fundo branco com grdos de café

dominando grande parte da imagem. No canto esquerdo, no entanto, ha uma forma
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na cor marrom que nao pode ser vista completamente, possuindo ela a ponta
superior mais iluminada. Ha também uma faixa preta com a letra “A” em branco.
Abaixo, ha uma area na cor off-white com uma chave e tracejados horizontais na

lateral; e embaixo disso ha também uma faixa na cor marrom com o texto “30 ml”.

6.4.2. Ponto de vista singular-indicativo

Sob este ponto de vista, € necessario inicialmente ressaltar que trata-se de
um langamento de produto, como sugerem as etiquetas “Nova”. No caso, as pecas
secundarias do meio e a direita foram publicadas anteriormente as demais, e a
incompletude da embalagem do produto, o fato de uma das pegas trazer um
desenho em vez de uma foto, os graos de café fora de contexto — sobretudo por se
tratarem de um objeto a principio com fins alimenticios, mas em meio a uma imagem
de uma marca de cosméticos —, bem como o “X”, o0 “Y” e 0 “Z" — estes contrastando
com o fato de que uma porcentagem demandaria um numero, ao invés de uma letra
— sao utilizados pela marca como forma de suspense e instigagédo de curiosidade.

Os produtos distintos da Principia também sao diferenciados nao somente
pelas identificagbes em texto, mas também pelas cores utilizadas nas embalagens e
nos conteudos nas redes sociais. Esse aspecto se faz relevante na consolidagao da
identidade visual do novo produto. Inclusive, é ela que nos permite reconhecé-lo na
peca a direita da Figura 29.

Com relacao aos textos presentes nas imagens, temos inicialmente o logotipo
identificando a marca. Além disso, 0 nome do produto apresenta-se como algo mais
objetivo: “Mix-02”, o qual, traduzindo ao portugués, seria a “Mistura-02” — o qual,
logicamente, é seguinte a “Mistura-01” e anterior a “Mistura-03”, e assim por diante —
ou seja, nao ha uma grande narrativa voltada ao produto em si, tendo o0 nome
unicamente a funcao de identificagao.

Alias, levando em consideracdo os espacos destinados a cada texto,
entende-se que a composicdo — técnica e direta, ao conter os nomes das
substancias — é dada mais visibilidade, destaque e importancia do que ao nome do
produto em si. Além disso, as porcentagens, os valores numeéricos, os tragos retos,
os tracejados nas bordas laterais — que remetem aos marcadores em uma régua — e
os colchetes — os quais sao frequentemente usados em operagdes matematicas e

até na quimica — reforcam a objetividade do produto.
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Nesse sentido, a leitura da embalagem nos ajuda a entender o publico ao
qual a Principia se direciona. Ela é feita em vidro — o qual poderia ser um indicativo
de diferenciagéo, beleza ou sofisticagdo (PEREZ, 2016, p.76). No entanto, isso se
quebra no aspecto genérico da embalagem que, diferentemente das outras marcas
aqui trazidas, ndo € desenvolvida especificamente para os produtos da Principia,
recebendo apenas o rotulo desta; e também com a parte do conta-gotas em plastico
preto, sem nenhum tipo de detalhamento.

Esse senso de objetividade é reforgcado nos textos externos as embalagens:
nota-se que, apesar da presenca deles, ha a total auséncia de verbos. Nesse
sentido, os simbolos de “-” — isto €, menos — ao lado das palavras “olheiras”, “bolsas”
e “manchas”, bem como a inovagéo atribuida a associagao, o “apenas R$59” — ainda
que nao seja um preco acessivel a qualquer pessoa —, junto do anuncio do frete
gratis, transmitem uma mensagem direta e de forte apelo: ha um produto novo, com

esta composicao, que implica estes resultados e a um preco barato.

6.4.3. Ponto de vista convencional simbdlico

Todos os aspectos de objetividade trabalhados no sentido visual e verbal das
pecas trazidas consolidam o padrdo da marca, cujo foco, como trazido logo na bio
do perfil, é a alta performance e o custo-beneficio, ou seja, o maximo do resultado
com o minimo necessario. O que corrobora, inclusive, com 0 nome da organizagao:
Principia, que trata-se de uma designagdao desviada que utiliza o significado
vinculado a uma unidade pré-existente (PEREZ, 2016, p.53), e remete ao principio —
portanto, ao inicio, a base ou ao principal.

No caso, 0 apelo da marca, ainda que sem narrativas ludicas ou que vao além
do aspecto utilitario dos seus produtos, & forte pelo fato dos resultados serem o
destaque. As pegas trazidas, com isso, sdo coerentes ao dialogar ndo somente com
0 publico da Principia, mas também com os sentidos estéticos que tratam quaisquer
heterogeneidade ou marca como uma imperfei¢cao a ser corrigida. Nelas, a Principia
traca um paralelo: utilizar os seus produtos € como tomar um copo de café, o qual
expele — ou mascara — do corpo o cansacgo. Utilizar o Mix-02, da mesma forma,
ajuda as pessoas a reduzir potencialmente as olheiras, bolsas nos olhos e outros
indicios de fadiga — ou estresse e exaustdo —, que acaba por ser uma necessidade

sobretudo neste cenario em que o parecer bem e o ficar cada vez melhor sao
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comunicados como algo indispensavel. Em suma, nota-se uma agressividade no
sentido comercial, sendo agregados valores simbdlicos fortes de efetividade e
eficacia — tdo presentes em nossa sociedade —, reforgando a comunicagao voltada
diretamente ao custo-beneficio.

6.5. VICHY
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Figura 30: Bio da Vichy no Instagram Figura 31: Overview do perfil da Vichy no
Instagram

No caso da Vichy, outra marca voltada ao cuidado da pele, a bio do perfil
evidencia o apelo da saude e o reconhecimento dos seus lovers, ao incentiva-los a
postar com a hashtag #VichyFan para que tais consumidores apare¢gam nos
destaques. Assim como a Sallve e a Principia, ha uma abordagem semelhante no
sentido do destaque ao produto, suas funcionalidades, composicdes e resultados.

No feed, nota-se uma grande presenga visual de pessoas — sempre
interagindo com produtos —, seja com modelos ou em parceria com influenciadoras e

dermatologistas, de modo a ressaltar que a marca € construida juntamente com
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estes — 0 que da a ela uma posi¢cao de autoridade e especialista no assunto. Alias,
isso € algo ressaltado verbalmente nos produtos — muitos deles com nomes em
francés e inglés, tal como na identificagdo da marca como “Vichy Laboratoires” e em
nomes de linhas como “Dercos Technique” —, juntamente do uso da hashtag
#ConfiaNaDermatologia. Deixam-se claro também os esforgcos de embasamento
tecnoldgico, tal como no destaque “SkinConsult’" em que o usuério pode acessar
uma ferramenta de inteligéncia artificial que identifica a presencga de rugas, tamanho
dos poros, a luminosidade e as demandas especificas da sua pele — e, claro, quais
produtos da Vichy s&o ideais para o melhor tratamento possivel.

Ainda que a identidade visual da marca ndo se coloque de forma
extremamente sélida no Instagram, € notavel uma predominancia do branco e de
cores frias como o azul e o verde, os quais transmitem frescor, higiene, saude e
seriedade. Além disso, apesar de a marca indicar sua origem francesa nos rotulos
de seus produtos, a sua comunicagao nao se pauta nisso; da mesma forma que a
utilizacdo da agua vulcanica é também indicada nas publicagdes, mas nao se utiliza
uma grande narrativa em torno do ingrediente natural. O foco acaba por ser, com
isso, na eficiéncia e potencial dos produtos desenvolvidos em laboratério com quem

entende do assunto.

" Disponivel em: <https://www.instagram.com/stories/highlights/18122781532192757/>. Acesso em:
14 nov. 2022.
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Figura 33: Pecas secundarias da Vichy

6.5.1. Ponto de vista qualitativo-iconico

Sob esse ponto de vista, na peca principal vemos um recipiente centralizado,
posicionado na diagonal. Ele possui um formato redondo levemente afunilado, em
um degradé azul na base e que se torna quase transparente na parte superior. Nele,
ha, de cima para baixo, os seguintes textos: “Vichy”, “Laboratoires”, “V”, “Minéral”,
“89”, “Booster quotidien fortifiant et repulpant’ e “Fortifying and plumping daily
booster’. No caso, as inscrigdes “Vichy”, “V” e “89” possuem maior tamanho quando

comparadas as demais. Acima, ha uma parte metalica que continua o afunilamento,
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dividida em duas se¢des — uma maior e outra mais fina; seguida por um componente
branco com um sombreamento e uma pequena abertura. Dentro da embalagem, ha
uma substancia e diversas bolhas; e ao redor dela, ha diversas outras — estas sem
as inscricbes —, enfileiradas. Além disso, no canto superior esquerdo € no canto
inferior direito ha, na cor branca, os textos “V” e “Fortalecedor’, na horizontal; e
“Mineral 89”, na vertical — estes dois ultimos com uma leve transparéncia. Todos eles
estdo em caixa alta.

Com relacao as pecgas secundarias, na a esquerda ha um fundo branco e com
um rosto de uma pessoa branca desfocado na parte direita. Ao centro, ha
novamente um recipiente com as mesmas caracteristicas que o da pega principal,
segurado por uma mao, também branca.

Na peca secundaria do meio, repete-se o fundo branco, os textos nos cantos
superior esquerdo e inferior direito — mas, dessa vez, na cor preta — e o recipiente
com a mesma forma, cor e inscrigdes que o da pecga principal. Nessa imagem, no
entanto, ele aparenta estar deitado, com um raio de luz atingindo-o, refletindo e
criando uma sombra no formato deste.

Por fim, na ultima pe¢ca ha novamente um fundo branco, com os mesmos
textos presentes nos cantos da peca principal, na cor preta. E possivel observar o
busto de uma pessoa de pele clara, com uma vestimenta branca de manga
comprida, segurando um recipiente inteiramente azul com um efeito degradé, em um
material brilhante. Ele possui um formato ligeiramente afunilado, uma parte em metal
e outra na cor branca. Nele, ha as seguintes inscrigdes na cor branca, de cima para
baixo: “Vichy”, “Laboratoires”, “V”, “Mineral”, “89”, “ Probiotic Fractions” e “Concentré
- Concentrate”. Novamente as inscrigdes “Vichy”, “V” e “89” possuem maior tamanho
com relacdo as demais. Acima da embalagem, ao lado esquerdo, também ha os

textos “6 razoes” “Para incluir Minéral 89 Probiotic Fractions na sua rotina”, na cor

preta. Ademais, de novo todos eles estdo em caixa alta.

6.5.2. Ponto de vista singular-indicativo

Observando as pecas através desta perspectiva, primeiramente o que chama
atengao é a presenca forte de cores branco e azul e até o prateado da embalagem,
os quais tém como funcdo identificar, junto dos textos, a marca Vichy e a linha

Mineral 89; também sendo responsaveis por remeter a agua, a higiene, ao frescor e
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a saude — o que é complementado na posicdo e na roupa utilizada em uma das
pecas — que se assemelha a um avental — das pessoas que seguram os frascos.
Nesse sentido, a palavra “Laboratoires”, ainda que em francés, é similar a
“Laboratério” em portugués, suscitando atributos de segurancga, racionalidade e
otimiza¢do; enquanto a visibilidade de bolhas e o reflexo das luzes reforga a utilidade
primaria do produto de hidratagéo, ao remeter a ideia da agua.

Novamente, os textos inteiramente em idiomas estrangeiros — sendo a maior
parte delas em francés e uma minima parte em inglés — nessas embalagens trazem
a ideia de uma férmula e producgio importadas, bem como a sua utilizacdo em outros
paises. Enquanto isso, a utilizagdo unicamente do texto em caixa alta traz um tom de
assertividade e convicgao.

A isso, soma-se a utilizagcdo do nome “Mineral 89” para a linha em questéo,
bem como a reiteragdo na comunicagdo da marca sobre a utilizagdo de agua
vulcanica nos componentes dos produtos — tal como pode ser observado na legenda
da peca principal. No caso da Vichy, no entanto, tais aspectos acrescentam um teor
de natureza o qual, utilizado em um sentido especifico, sdo utilizados como apelo
para refor¢ar a performatividade do produto: o uso de algarismos numéricos evoca
exatiddo e precisdo; enquanto a presenca dos minerais traz a ideia de
saudabilidade, riqueza, nutricdo; e o elemento do vulcdo como signo de

potencialidade, vivacidade e forca.

6.5.3. Ponto de vista convencional simbdélico

Com relacao inicialmente ao produto, nota-se que as cores presentes na
embalagem e o material em vidro, no caso da Vichy, trazem sofisticacdo e
distintividade (PEREZ, 2016, p.76), particularmente porque se alinham a utilizagao
do metal — o qual, novamente, suscita a ideia de luxo e a prata (PEREZ, 2016, p.89)
—, e também diante do destaque dado a translucidez e ao brilho nestes recipientes.
Enquanto isso, nas pecas em que pessoas 0s seguram, nota-se que elas os
oferecem num tom recomendativo, sobretudo diante da utilizacdo do jaleco — o qual
lembra a figura de um médico, trazendo autoridade para tal e também reiterando a
ideia da saude.

Além disso, com relacédo a utilizagao de elementos naturais, € notavel que a

utilizagdo de um elemento vulcanico acrescenta um signo mistico em sua
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potencialidade — sobretudo pelo fato de o vulcdo ser uma estrutura geoldgica
presente em diversos mitos e também em acontecimentos histéricos —, num sentido
regenerador; sendo esses valores também encontrados na agua e nos minerais nos
ciclos da natureza, a qual, neste enfoque, & utilizada numa dire¢cao diferente das
marcas anteriores.

Nesse sentido, a Vichy consegue consolidar o seu posicionamento de marca
voltada ao cuidado de pele a partir da saude desta — tal como destacado na sua bio
do Instagram —, conversando com um publico que busca sofisticagado, performance e
a qualidade de um produto de beleza francés, mas que, por outro lado, ndo deixe de

lado uma narrativa de restauragao a partir do natural.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo deste trabalho, nossa contextualizagdo deixou claro: frentes as
varias crises globais dos ultimos anos — muitas delas decorrentes da pandemia do
Covid-19 —, bem como a pressao pela performance e a crengca de que sempre é
possivel e necessario melhorar em todos os aspectos, ndo surpreendem os indices
de ansiedade, depressédo e da sindrome do burnout. Entendemos, portanto, que o
autocuidado € valido e necessario, sobretudo diante da retérica crbénica e incansavel
do sucesso individual, e também da falta de cuidado coletivo em decorréncia da
escassez de tempo e de recursos para tal — sendo isso algo que acontece de forma
ainda mais grave particularmente no caso de grupos minorizados, cujas
necessidades sao deixadas as margens.

Nesse mesmo contexto em que se liquefazem as crengas nas grandes
narrativas seculares e domina o que € volatil, efémero e incerto, entendemos
também a forma como emergem narrativas menores, como as individuais e as das
marcas. Estas ultimas, como foi sustentado, por meio da publicidade e dos
processos presentes nos rituais de consumo aqui identificados, contribuem nos
sentidos que circulam em nossa sociedade — e, portanto, se faz inquestionavelmente
necessario o reconhecimento de tamanha responsabilidade. Esse compromisso com
a transmissao de significados se torna ainda mais importante com um olhar critico ao
cenario atual do autocuidado aqui trazido anteriormente: em diversas formas, o
vemos ndo com o proposito de cuidado de si num viés genuinamente reparador, mas
a angustia na impossibilidade de manté-lo como pratica cotidiana e atualizada nas
centenas de novidades diarias de produtos com novas propostas.

Neste trabalho, tendo como enfoque a categoria do skincare, nosso objetivo
era entender os sentidos comunicados pelas marcas por meio do delineamento dos
aspectos ritualisticos presentes no consumo deste, e também da analise semidtica
realizada. Primeiramente, foi possivel identificar sobretudo em marcas que nao
possuem um portfélio de produtos unicamente voltado ao cuidado com a pele — no
caso, a Natura e a L'Occitane, principalmente —, a presencga de narrativas mais
ludicas e diversas com relagdo aos conceitos trazidos. Nelas, vemos desde o senso
de brasilidade, empoderamento, natureza, até a leveza e a elegéncia da beleza

francesa — sendo muitos desses sentidos nativos do posicionamento das marcas,
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mas colocados de formas especificas nos produtos e nas pecas, de modo que as
narrativas, observando um todo, acabam por ser varias.

No caso das demais pegas de marcas aqui analisadas — a Sallve, a Principia
e a Vichy —, as quais tém como principal foco o skincare, foi notavel a transposi¢cao
das narrativas das proprias marcas, mas de forma mais homogénea dentro de cada
perfil, tal como o acolhimento, a vivacidade e a representatividade da Sallve; bem
como a sofisticacdo, a qualidade francesa e a poténcia oriunda de um ingrediente
natural da Vichy — os quais sdo expressos, em certa medida, em quase todas as
publicacdes que cada marca nos traz. Junto disso, nas trés foi observado um viés
muito mais técnico e voltado ao desempenho dos itens.

E necessario ressaltar, no entanto, que a presenca de valores numéricos,
porcentagens e nomes técnicos se fizeram presentes em todos os produtos
anunciados nas pegas, indicando que, na categoria, a performance das substéncias
utilizadas, bem como a posicdo da marca como autoridade especialista sdo um
apelo indispensavel, possivelmente porque os resultados praticos sédo o grande
objetivo e, por serem visiveis, se tornam mais tangiveis e objetivos. Isso se explicita
ainda mais no caso da Principia, em que é evidente que todos os esforgos da
comunicacado sdo em torno do custo-beneficio e nas funcionalidades dos produtos,
sem a utilizagdo de qualquer outra narrativa construida. Essa abordagem se torna
ainda mais explicita ao olharmos novamente para a Natura e a L'Occitane, nas
quais, em pegas de produtos de outras categorias de autocuidado como perfumes
ou locbes corporais, por exemplo, se ressalta a experiéncia sensorial e até as
possibilidades deles como objetos presenteaveis — e, portanto, também pendendo
ao sentido dos afetos, sendo estas abordagens algo nao tao presentes no caso do
Skincare.

Ainda, no caso da Principia, também vale um adendo com o olhar de que a
proposta ndo deixa de ser relevante: no caso, observa-se a redugao ao minimo
necessario — aplicando isso inclusive a comunicacéo. No caso dos precos reduzidos,
€ indispensavel reconhecer que também se trata de acessibilidade ao skincare, que
se faz importante sobretudo frente a diversas outras marcas utilizando de valores de
diferenciagao e, consequentemente, cobrando caro por isso. Tal como discutimos
anteriormente, tendo em mente uma conjuntura em que as necessidades nao mais

podem ser ordenadas por prioridade, isso se faz também necessario e importante —
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com a ressalva de que nao se trata da solugdo ideal, visto que o consumo das
narrativas de uma marca também precisa da sua acessibilidade.

Levando toda a discussédo acima em conta, se faz indispensavel ter um olhar
para a publicidade tendo em vista a sua articulagdo no sistema capitalista e o0 seu
viés comercial com o objetivo de vender. Se, no caso do skincare, é indispensavel o
apelo nas vias do convencimento pelo desempenho dos produtos, sobretudo pelos
resultados se manifestarem esteticamente e de forma tangivel, essas mensagens
nao podem ser descartadas. Por outro lado, como discutido anteriormente, a
publicidade tem o seu poder como agente construtor simbdlico e o seu potencial
transformador deve ser levado em conta, para o bem e para o mal. E isso porque,
tendo em vista os fluxos de significado, o que é comunicado na publicidade define os
sentidos que serdo ndo s6 amalgamados nas marcas, mas que também serao
absorvidos pelas pessoas e circulados na sociedade em geral.

A partir da condigdo signica do consumo e da publicidade, portanto,
encontramos dimensdes constitutivas em sentidos politicos, de identidades e de
afetos. E necessario enxerga-los sem a ingenuidade de crer que neles ha a solucéo
para todos os problemas, mas tendo em vista as possibilidades: no autocuidado e no
Skincare, por mais voltados ao estético e ao desempenho que sejam os valores
simbdlicos agregados a eles atualmente, ha o dever de trazer ndo somente sentidos
voltados as questbes sociais urgentes ja aqui discutidas — tal como a
representatividade e olhares criticos a sustentabilidade —, e também preenché-los de
outras formas como praticas de fato legitimas que vao além do narcisico e do
estético. O desafio é grande, ja que é em grande parte nisso que as vendas se
pautam: na necessidade do sempre precisar parecer bem. No entanto, a publicidade
nao deixa de ser fidedigna ao seu propdsito ao, por exemplo, trazer narrativas nao
unicamente centradas na marca ou no produto, que sejam empoderadoras como a
Natura; ou que acolham necessidades reais como a Sallve. Havendo comunicagéo,
cabe aos publicitarios construir, por meio da linguagem, mensagens responsaveis a
serem reverberadas.

Por fim, na nossa pesquisa encontramos como principal limitagcdo, tendo em
vista o carater indispensavelmente antropolégico dos rituais, uma necessidade maior
de recursos que viabilizasse um estudo etnografico com relagdo as formas que os

sentidos comunicados pelas marcas sao efetivamente incorporados nas identidades,
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bem como os significados pessoais no uso de tais produtos no cotidiano — e ndo s6
isso, mas de modo a cobrir uma amostra expressiva de consumidores e marcas —,
sendo essa uma possibilidade valida de pesquisa futura. Além disso, outra limitagéao
se da frente ao enorme volume de mensagens on e offline,em diversos formatos,
sendo evidente que foi necessario um recorte muito especifico de marcas e da
plataforma em que coletamos as pecas analisadas. Nesse sentido, também pode ser
um caminho interessante estudar se os valores simbdlicos se dao de forma diferente
em veiculos, meios e canais de comunicacdo. Ademais, visto que foram encontradas
abordagens diferentes as utilizadas no skincare com relagdo a outras categorias
dentro das mesmas marcas, essa distingdo no autocuidado também nos traz uma

via interessante a ser seguida.
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