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Producao de sentido no discurso publicitario em vitrines: estudo de vitrines de
dermocosméticos na Praia do Canto!
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RESUMO

O artigo aqui apresentado € parte da pesquisa de mestrado que trata da participacdo das
vitrines no processo de persuasdo e compra de produtos dermocosméticos no bairro da
Praia do Canto, em Vitoria, Espirito Santo. O recorte aqui proposto envolve breve debate
sobre vitrina, tendo como referencial as pesquisas de Demetresco (2005) e sobre a relagéo
mulher, beleza e mercado dermocosméticos. Traz, também, os resultados iniciais de
pesquisa exploratoria realizada no bairro em questdo no periodo de novembro a abril que
envolveu registro fotografico das vitrinas das lojas de cosméticos e dermocosméticos
Adcos, Dermage, L’occitane e O Boticario. Nessa primeira empreitada, destaca-se em
relacdo as vitrines de dermocosméticos a presenca de estere6tipos associado as ragas,
etnias e idade. A utilizagdo de imagens de modelos, atrizes, esportistas com peles
perfeitas, com estilos de vida desejados, com corpos almejados
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O estudo aqui apresentado relne debate sobre vitrina, tendo como referencial as
pesquisas de Demetresco (2005) e sobre a relagdo mulher, beleza e mercado
dermocosméticos, concentrando-se, em especial, nos resultados iniciais de pesquisa
exploratdria realizada no bairro Praia do Canto.

O bairro selecionado destaca-se por ser um dos locais de mais alto padrao da capital
do Espirito Santo, tendo a fungd@o residencial e comercial. Nele, acompanhamos as
vitrines das lojas de cosméticos e dermocosméticos das marcas Adcos, Dermage,
L’occitane e O Boticario, no periodo de novembro a abril realizando registro fotogréfico.
O interesse pelas vitrines de dermocosméticos se justifica pelo crescimento veloz do

mercado e pelo contexto que cerca a questao.
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A preocupacado das mulheres de classe média e alta com o corpo, o rosto, as roupas,
enfim, com a aparéncia, ficou mais evidente com a modernidade, quando a participacédo
de mulheres no mercado de trabalho se amplia. O refor¢o a estereotipos se deu através da
industria da moda, das telenovelas e, recentemente, das redes sociais digitais.

A sociedade patriarcal, que antes apresentava a mulher dona de casa feliz como um
modelo de feminilidade bem sucedida, transferiu esse modelo para as artistas, modelos e
cantoras magras, jovens e belas. A referéncia é modificada com o passar dos anos e,
recentemente, o foco passou pela jovialidade esquelética das passarelas a beleza
falsamente natural de influenciadoras e atrizes internacionais. Com isso, especialmente

um padrdo de idade e peso passa a ser perseguido.

Pesquisas recentes revelam com consisténcia que, no mundo ocidental, entre a
maioria das mulheres que trabalham, tém sucesso, sdo atraentes e equilibradas,
existe uma subvida secreta que envenena nossa liberdade impregnada de
conceitos de beleza, ela é um escuro fildo de 6dio a n6s mesmas, obsessdes
com o fisico, panico de envelhecer e pavor de perder o controle (WOLF, 2021,
p.26).

Nesse contexto social de valorizacdo da imagem, da busca constante pela
juventude e pela beleza, cresce o interesse pelas marcas de cosméticos e
dermocosméticos. O crescente uso das redes sociais no dia a dia das pessoas, reforca a
importancia da imagem pois as redes constituem instrumentos de visibilidade. Dentro
desse contexto, as marcas dos chamados dermocosmeéticos, que sdo 0s cosméticos que
oferecem algum tipo de tratamento agregado, lancam cada dia mais produtos, com
promessas de juventude e beleza.

Se de um lado as mulheres sdo bombardeadas por imagens de mulheres com
corpos e rostos perfeitos, como se tivessem nascido assim, de outro esta a industria, para
dizer que podem atingir o ideal. A industria langa mé&o de todo tipo de artificio e, dentre
eles, estdo as vitrines: metros quadrados valiosos no processo de seducdo do publico.
Espacos que sdo parte da rua, do bairro, da cidade e que dizem muito do ambiente em que
estdo inseridos e do pablico a que se destinam.

As vitrines sdo pensadas e produzidas para gerar desejo pelos produtos e marcas
expostos e para atrair os passantes. E uma forma visual de apresentagio, quase que de
maneira teatral, levando os passantes a desejar os produtos apresentados. Lipovetsky
(2015, p. 141) argumenta que

[...] a arte das vitrines constituiu um formidavel instrumento da nova economia
do desejo: reduzindo a relagdo tactil com as coisas e intensificando a relagao
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visual, elas transformam os passantes em olhadores compulsivos, promoveram
0 imaginario da sociedade de consumo nascente, propagaram as visOes da
“vida bela” por meio de sonhos de um paraiso materialista.

O recurso visual é usado frequentemente para a construcdo das vitrines e, junto a

iSs0, observa-se a busca por modos de acionar outros sentidos, seja pelo olfativo, tatil,

entre outros. Junto aos produtos estdo imagens de modelos ou artistas que auxiliam na

construcdo de um discurso para alcangar o publico que se deseja. Além das imagens

produzidas pela marca, ha a imagem produzida pelo reflexo do passante no vidro, que

também gera o escapismo do aqui e agora. E é através do visual que comecam a ser

estabelecidos os elos. Para Demetresco (2005, p. 21),

A nocéo de que a vitrina “reflete 0 consumidor” j& foi desenvolvida por vérias
pesquisas: no vidro, 0 sujeito vé-se conjunto com 0s objetos expostos,
dependendo de sua disposicao espacial; tendo a transparéncia do vidro como
neutralizador dos espacos exterior e interior, o sujeito vé-se realizado por ser
portador do produto exposto, mesmo que apenas ho mundo ilusério criado pela
relacdo espacial que estabelece com a vitrina.

E é principalmente através dos recursos visuais que as vitrines convidam os

passantes a sonhar. A intencdo principal é acessar o imaginario dos passantes para afasta-

lo do aqui e agora, levando-os para préximo dos seus sonhos de juventude eterna e beleza

ideal.

Toda vez que se produz uma vitrina, quer o criador se proponha a dar
visibilidade a um produto, quer a uma marca, seu trabalho parte da abstracdo
de substantivos, adjetivos e verbos que qualificam elementos nem sempre
palpaveis, 6bvios ou matéricos. Para a producéo da vitrina, o criador tem como
recurso orientador a palavra, idéias sobre a cor, no¢fes dos sentimentos e
conceitos para 0s quais precisa criar um linguajar visual, dotando-lhe de uma
materialidade, de uma textura, de uma cor e, por fim, aportando uma
lisibilidade & ideia, pois o briefing quer uma proposta visual “concreta”, ja que
uma encenagdo é visual e matérica (DEMETRESCO, 2005, p. 81)

Os passantes sdo levados a um mundo em que a pele madura ndo possui marcas

do tempo, a pele ndo possui manchas, o corpo ndo possui nada fora do lugar, ndo ha

excessos, ndo ha imperfeigdes, fazendo crer que o produto exposto proporcionara tudo o

que esse mundo apresenta. A intencdo é persuadir, gerar interesse em saber mais, para

que no interior da loja seja realizado o ato final: 0 consumo.

Esse seduzir faz parte da manipulacdo que acontece na construgdo do discurso
da vitrina, comunicacéo visual que contagia ndo s6 o olhar, mas até mesmo o
corpo, ao criar um cenario de ilusdo no qual estdo inclusos o gosto, o perfil, a
vivéncia, 0 conhecimento e a novidade que consumidor espera, nas imagens
da cidade, em construcdes que lhe suscitem uma experiéncia estética e estésica,
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e que Ihe informem também o que esta na moda, sugerindo-lhe um novo estilo
de vida (DEMETRESCO, 2005, p.71).

E o cenério do ponto de venda estad em perfeita sintonia com o que a midia vai
criando no imaginario feminino e ditando como padrdo. Anteriormente, o papel ficava
com as revistas femininas, com a televisdo e com as passarelas, atualmente destacam-se
as redes sociais digitais e as series de televisdo como as grandes influenciadoras e
determinadoras dos padroes.

Essa dose obrigatoria do mito da beleza fornecida pelas revistas induz nas
leitoras um desejo incontrolével, insacidvel e furioso de obter certos produtos
e uma fantasia permanente: a espera ansiosa por uma fada madrinha que
chegue a porta da leitora e a faga dormir. Quando ela acordar, seu banheiro
estara cheio exatamente dos produtos certos para a pele, com instrugdes
detalhas de uso, e estojos de cores variadas com exatamente a maquiagem
exigida. A fada gentil terd tingido e cortado o cabelo da adormecida com
perfeicdo, reformulando seu rosto, ajeitando-o sem dor. No closet, ela
descobrira um guarda-roupa completo, organizado por estacéo e ocasido, com
perfeita combinacdo de cores e provido de acessérios, sapatos dispostos cada
um em sua férma e chapéus em caixas. Sua geladeira estara cheia de legumes
em miniatura, artisticamente preparados em refei¢cGes prontas, com garrafas de
agua Perrier e Evian virtuosamente enfileiradas. Ela se entregara a um mundo
de apoteose consumista feminina, para além do apetite (WOLF, 2021, p. 108).

Wolf (2021) aborda a relacdo das mulheres com as revistas, relacdo que se
assemelha, na atualidade, com a estabelecida com as redes sociais e as séries de televisdo.
Os meios mudaram, mas parte da forma de se relacionar com eles permanece. Desde a
Revolucdo Industrial a intencdo é de controlar as mulheres tanto por ideais, como por
esteredtipos. E as mulheres, cada vez mais bombardeadas por esses padrGes e 0s
internalizando, passam a olhar para a publicidade de forma diferente. Se ha na vitrine uma
imagem, j& h& toda uma constru¢do de um antes e de um depois, conforme cada uma
anseia e deseja. Como apresenta Landowski (2002), nos espectadores modificamos o
olhar que langamos aquilo que nos é dado ver. “Basta que o olhemos para que ele se
transforme e, no caso, para que ele no mesmo instante se torne um “sujeito” que, por sua
vez, nos olha e nos interpela” (LANDOWSKI, 2002, p. 131).

Landowski (2002) trata do sentido que damos as imagens a partir dos estereétipos
construidos. Para ele, o nosso olhar se deixa deter exatamente por termos desejos e
aspiracdes. E as marcas miram exatamente nesses sonhos. Somos assim incitados a ver.
“Faz ‘sonhar’, ndo é por nos convidar a ‘deixar livre’ nossa imaginacao, mas ao contrario,
por ter sob seu controle e a dirigir — duplamente” (LANDOWSKI, 2002, p. 138).



INTER Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

262 Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste — Niterdi/RJ — 01 a 03/06/2023

Nessa visada inicial das vitrines de dermocosméticos, destacamos que as vitrines
nos fazem sonhar ao imagens de modelos, atrizes, esportistas com peles perfeitas, com
estilos de vida desejados, com corpos almejados. E, assim, os consumidores vao se
deixando envolver, com base nos artificios publicitarios, até que decidam entrar para

conferir o discurso proposto pelas vitrines.
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