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RESUMO

ANALISE DE ESTRATEGIAS DAS EMBALAGENS DA MARCA LOLA
COSMETICS, USADAS NA CONSTRUCAO DE PROCESSOS PERSUASIVOS

AUTORA: Cintia Marina dos Santos
ORIENTADOR: Prof. Dr. Fabiano Maggioni

O presente trabalho tem como objetivo principal identificar e explicar algumas
estratégias usadas nas embalagens da marca Lola Cosmetics, usadas nha
construcdo de processos persuasivos. As embalagens fazem parte do dia a dia das
pessoas, pois desempenham um papel muito importante: proteger os produtos e
permitir o seu transporte. Por outro lado, pode-se dizer que, atualmente, sua funcao
ultrapassa a finalidade inicial, uma vez que detém poder suficiente para influenciar o
consumidor a comprar determinado produto, somente porque a embalagem
despertou-lhe a atencéo. Desta forma, apos a identificacdo de algumas estratégias
persuasivas, o intuito desse estudo é analisar algumas das embalagens da marca
Lola Cosmetics e escolher entre todo o portfélio da marca, aquelas embalagens que
mais representam as estratégias definidas. Os resultados obtidos foram a
identificacdo de estratégias visuais por meio de cores fortes e contrastes, e textuais,
por meio dos seguintes itens: humor, retorica, parodia e ironia. Tais fatores agem
nas embalagens como estratégias persuasivas.

Palavras-chave: Embalagem. Estratégias. Lola Cosmetics.



ABSTRACT

ANALYSIS OF STRATEGIES STATED IN PACKAGING OF THE LOLA
COSMETICS BRAND, USED IN THE CONSTRUCTION OF PERSUASIVE
PROCESSES

AUTHOR: Cintia Marina dos Santos
ADVISOR: Prof. Dr. Fabiano Maggioni

The present work has as main objective to identify and explain some strategies used
in the packaging of the brand Lola Cosmetics, used in the construction of persuasive
processes. Packaging is a daily part of people, as they play a very important role:
protecting products and allowing them to be transported. On the other hand, it can be
said that today its function exceeds the initial purpose, since it holds enough power to
influence the consumer to buy a particular product, just because the packaging has
aroused his attention. Thus, after identifying some persuasive strategies, the purpose
of this study is to analyze some of the packaging of Lola Cosmetics and choose
among all the portfolio of the brand, those packagings that most represent the
strategies defined. The results obtained were the identification of visual strategies
through strong colors and contrasts, and also textual, through the following items:
humor, rhetoric, parody and irony. Such factors act on packaging as persuasive
strategies.

Key-words: Packaging. Strategies. Lola Cosmetics.
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10

1 INTRODUCAO

Desde antigamente até os dias atuais, as embalagens exercem um papel muito
importante na vida dos seres humanos, pois sao elas que armazenam os produtos
mantendo sua conservacdo, além disso, elas também possibilitam facilidade ao
transportéd-los sem danificar. Porém, essas sdo suas fungBes mais basicas, e,
atualmente, exercem efeitos que se forem bem desenvolvidos, podem fazer com que
os consumidores adquiram produtos somente por encantarem-se com as embalagens
gue os envolvem.

As cores séo percepcoes visuais que possibilitam a representagcdo do nosso
mundo, atraem o olhar com seus inUmeros tons e contrastes, sendo utilizadas pelo
homem como forma de expressao, podendo despertar sensacfes. Elas exercem um
poder psicologico sobre os individuos, que, na publicidade é usado para chamar sua
atencdo ou até mesmo persuadi-los. Aliada a embalagem h& o intuito de vender o
produto, dado que a cor é um fator que influencia diretamente os consumidores na
hora da decisédo de compra.

Este estudo visa analisar algumas estratégias dos campos visual e verbal,
das embalagens de alguns produtos da marca Lola Cosmetics, que surgiu em 2011,
criada pelo grupo Farmativa.

O grupo Farmativa, anteriormente, apenas terceirizava cosméticos para
marcas nacionais e internacionais, focando em tratamentos de alta qualidade para
cuidados dos cabelos e corpos.

A marca abusa de cores intensas e contrastantes, usa desenhos atribuindo
certo ar retr6 com as personagens de suas embalagens, que séo inspiradas em suas
préprias funcionarias. As pin-ups girls *(mulheres retratadas em desenhos e fotos entre
0os anos 1930 e 1950) foram usadas pela marca para retratar a inspiracdo de suas
funcionarias.

As embalagens séo conhecidas por seu visual e textual um tanto carregado,
totalmente o contrario da famosa expressao “menos é mais”, fazendo com que seus

produtos chamem total atencédo nas prateleiras das lojas. Apresenta, ainda, humor

! Termo utilizado pela primeira vez em 1941, relaciona-se a ilustragcbes de mulheres normalmente
com roupas e poses atribuindo um carater um tanto erotico. llustragdes normalmente usadas em
cenarios com linguagem informal.



como ingrediente secreto, que é bastante usado pela marca e visa divertir suas
consumidoras.

A empresa faz uso de estratégias visuais com um estilo auténtico,
diferenciando-se das demais marcas de seu segmento. Desse modo, surge o
problema de pesquisa, onde podemos pensar quais Sao as estratégias visuais e
textuais das embalagens de alguns dos produtos da Lola Cosmetics, usadas na
construcdo dos processos persuasivos junto ao seu publico?

A escolha do tema baseou-se pela vontade de explorar o mundo impalpavel das
cores e a influéncia que elas possuem em nossas escolhas e vida. Direcionando tal
vontade a uma marca que dispde da cor como sua principal aliada, usando-a em seus
produtos, principalmente, em tons fortes e contrastantes, sendo o aspecto que atrai o
olhar de seus consumidores.

O objeto de pesquisa deu-se pelo fato de que a pesquisadora comprou um
produto da Lola Cosmétics entusiasmada pela forte identidade visual que a marca
apresenta para seus consumidores, assim, encaixando-se no principal requisito para
desenvolver este estudo: o uso das cores como um dos principais contribuintes na
embalagem, pois ela “tem a magica fungéo de dar um ‘psiu’ ao comprador. Além disso,
deve fazer com que a compra seja renovada, impulsionando o consumidor a ficar fiel a
sua marca (posicionamento) ” (AMORIM, 1974,).

O presente trabalho torna-se relevante pela importancia das cores e também
dos elementos humoristicos quanto a influéncia que apresentam na decisdo de
compras por meio das embalagens. Com isso, espera-se que o0 estudo possa contribuir
com informacdes relevantes para o ramo publicitario no sentido de ampliar os
conhecimentos nesta area.

A fundamentacdo tedrica desse trabalho foi baseada em pesquisas
bibliograficas, livros, artigos publicados referentes ao tema abordado, internet e textos
na midia que contribuam com o assunto. O levantamento bibliografico utilizou uma
série de autores que auxiliam o estudo da psicologia das cores, assim como, bases
para explicar o uso do humor utilizado pela marca como estratégia. Sempre buscando
fatores que auxiliem na compreensao de processos persuasivos de marca, por meio de
analises nas embalagens.

As embalagens escolhidas para realizar a andlise sédo da marca Lola Cosmetics,
a escolha foi determinada por meio das estratégias encontradas. Para que a analise

fosse possivel, em um primeiro momento, foi realizada uma listagem de quais



embalagens representavam melhor cada estratégia, uma vez que a maioria dos
produtos possuem quase todas as estratégias em seu contetido. Dessa forma, foram
analisadas e escolhidas aquelas que continham alguns itens que sobressairam-se as
outras, porém, nada impedia de serem analisadas novamente pelo viés de outra
estratégia. Assim, foi determinada a quantidade de oito embalagens para analisar a
cor, cinco embalagens para retorica, seis para parddia e seis para ironia.

Apos a selecéo e divisdo das embalagens, a analise iniciou-se pela estratégia
de cor, seguida do humor que se desmembra em trés partes, sendo elas: retorica,
parddia e ironia. Em relacdo a analise de cada embalagem, optou-se por fazé-las,
inicialmente, de modo descritivo e apds esta etapa, em sintaxe, relacionando o
conteldo descrito as teorias dos autores escolhidos para a defesa do tema. Esse
movimento analitico permitiu desvendar alguns aspectos persuasivos usados nas
embalagens dos produtos.

Portanto, o objetivo geral deste trabalho é: verificar quais sdo as estratégias
visuais usadas nas embalagens da marca Lola Cosmetics, empenhadas na construcao
de processos persuasivos perante seu publico. Além disso, objetivos especificos sdo:

e Escolher, dentro do portfolio de produtos da marca, alguns que mais
representem as estratégias assumidas;

e Verificar que elemento textual e visual se destaca nas embalagens e
agrupa-las por eles;

e Analisar quais estratégias textuais sdo mais usadas nas amostras
escolhidas;

e Identificar como o visual (cores e texturas) e o textual (retdrica, parddia,
humor e ironia) usados nas embalagens ajudam a criar processos

persuasivos com 0s consumidores.



2 LOLA COSMETICS

A marca teve seu inicio no ano de 2011, quando trés sdcios: Dione
Vasconcellos, Jaqueline Vasconcellos e Milton Taguchi; que trabalhavam no Grupo
Farmativa (industria que terceirizava a fabricacdo de cosmeéticos, tanto para marcas
nacionais quanto para internacionais) tiveram a percepcao do tipo de estratégia que
faltava no mercado de cosméticos nacional.

Com o conhecimento trazido da Farmativa, os, entdo, socios decidiram criar sua
propria marca. Portando uma identidade visual propria com embalagens muito
coloridas, abusadas e ousadas, nasceu entdo: Lola Cosmetics. Logo no comeco, 0S
produtos eram vendidos somente para 0 mercado profissional, apenas trés anos mais
tarde, a venda comecou a ser voltada ao consumidor final. O sucesso veio de forma
rapida e tdo positiva, que hoje € possivel notar que muitas empresas estdo
reproduzindo a mesma identidade da marca ao observarem que funcionou. A Lola
realmente acertou ao focar no consumidor final. Porém, é preciso lembrar que nestes
casos € fundamental ter certa cautela quando se lanca uma identidade visual com
estilo préprio e bem “carregado”, em relagdo ao exagero na criatividade, para depois
nao ter problemas de rejeicdo aos produtos.

A Lola acredita na “beleza sustentavel”, e, por isso, possui cerca de 80 produtos
veganos, ou seja, totalmente livres de derivados do petrdleo, silicones e parafinas que
fazem mal para os fios e para 0 meio ambiente, além de ingredientes que ndo provém
de origem animal. S8o usados ingredientes ecoldgicos para o desenvolvimento dos
produtos. Além disso, ela também é uma marca vegana, porque nao testa em animais,
fazendo parte, oficialmente, no PEAZ.

Quanto ao seu posicionamento, ele é transmitido através das redes sociais e
podemos notar que a marca prioriza a felicidade de suas clientes, e ndo s6 quanto a
vida saudavel das suas madeixas, mas em uma visdo geral de vida. A marca utiliza
como seu slogan, a frase “Escolha Lola. Escolha ser feliz’. A partir desse

posicionamento, toda a sua comunicagédo foca em propagandas que diferenciam-se

>0 PEA (Projeto de Esperanca Animal) é uma entidade ambiental que visa a preservagdo do meio
ambiente e de animais em geral, propiciando a harmonia entre os seres humanos e o planeta,
mediante acdes de conscientizagdo da sociedade.



das demais marcas deste ramo, trazendo a ideia que as mulheres séo donas de si e
possuem total liberdade de escolha, além de fortalecerem a aceitagdo de si, por meio
das madeixas.

A Lola surgiu para enaltecer todos os tipos de cabelos e quebrar com o que a
sociedade tem como padréo de beleza, como, por exemplo, cabelos lisos. “A negacao
de outros padrbes de beleza transformou o cabelo liso em referencial maximo de
beleza — e isto ndo € aceitavel porque nao corresponde a realidade, pois a diversidade
étnica propicia diferentes estilos de beleza” (MALACHIAS, 2007, p. 39).

Apoia e fortalece causas, como o empoderamento feminino®. Atribui um “ar retrd
moderninho” com suas pin-ups girls (dos anos 40 e 50), que estampam as embalagens
dos produtos, representando o publico feminino. Fazendo com que o cliente enxergue
sua propria imagem nos produtos, criando uma conexao de identidade com a marca,
diferente das acbes de marketing que eram observadas anteriormente, como
comerciais retratando a imagem de uma “familia perfeita” tomando café da manha ou
modelos e atrizes extremamente magras e brancas trazendo uma referéncia de “corpo
perfeito”, mudanga que gera um vinculo entre a marca e seu publico alvo, que neste
caso € o publico feminino.

A empresa criou uma persona em suas midias sociais, ela € Nathalie, negra, 21
anos de idade, estudante de jornalismo. Quando grava videos para as redes sociais,
gosta de abordar temas relacionados ao empoderamento feminino, moda, LGBT,
ativismo negro e beleza. Além disso, ela participa de movimentos de rua que lutam por
igualdade de género e direito dos estudantes. Além disso, “Orange Is The New Black”
€ sua série preferida. Nathalie tem um gato preto com nome de Malcon e namora a
Duda h4 um ano e meio. Ou seja, a nova tendéncia cultural que opde-se, repete a
mesma mecanica de padrdes eleitos “perfeitos”, substituindo somente as personagens
e 0s modos. Ao fim, a persona acaba ditando um padrao novamente. Desta vez, com
elementos de contracultura, aportados dos ativismos sociais.

Quanto as famosas embalagens que atraem as clientes, elas sédo seu principal
diferencial das demais marcas, e é justamente a criatividade existente nas embalagens
que faz a identidade visual da Lola ser tdo Unica. Além das cores, trazem nomes muito

bem-humorados em seus produtos, como: “O exterminador de frizz”, “Eu sei o que

*0 Empoderamento Feminino é relacionado a consciéncia coletiva expressada por meio de acdes
para fortalecer e desenvolver principalmente a igualdade de género. Empoderar-se é o ato de tomar
poder sobre si.



vocé fez na quimica passada”, “Comigo ninguém pode”, “O umidificador que sabia
demais”, entre outros. Além dos nomes divertidos, também trazem textos motivadores
em suas diferentes linhas: “Abaixo a ditadura dos lisos”, “Nao estou aqui para te
criticar”, “Confia em mim, vocé vai sair dessa”, etc. E possivel observar um exemplo na

imagem abaixo.

Figura 1 — Eu sei 0 que vocé fez na quimica passada
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Fonte: <http://www.lolacosmetics.com.br/produto/quimica-passada-mascara/>.

Ainda sobre suas embalagens, em sua esséncia tem-se o ingrediente principal
deste projeto: as cores. Com o intuito de criar produtos diferentes, as cores usadas sao
essencialmente em tons fortes e vibrantes que saltam os olhos de quem os vé nas
prateleiras. Desse modo, em um segmento onde todos os produtos sdo muito
parecidos, a Lola encontrou acertadamente um jeito de destacar-se, e deu certo, como

é possivel observar na imagem 2.



Figura 2 — Produtos da Lola Cosmetics nas prateleiras

Fonte: <http://mayaravieira.com.br/tag/pink-casa-da-manicura/>.

A maioria dos cosméticos neste segmento possuem embalagens com nomes
muito sérios e em tons neutros, ou com apenas uma cor forte predominando em toda a
embalagem, diferente da Lola, que conta com linhas repletas de cores, onde, em

muitos casos, obtém vérias cores na mesma embalagem, como observa-se na figura 3.

Figura 3 — Finalizadores de Penteado
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Fonte: <http://www.lolacosmetics.com.br/categoria-produto/finalizadores/>.




A marca cresceu no “boca a boca” e com o auxilio de suas paginas em redes
sociais. Nas redes mantém, essencialmente, sua comunicacdo, sendo elas, a pagina
do Facebook, e as contas no Instagram e Twitter. Dispbe também de um site. Sua
pagina no Facebook ultrapassa 924 mil curtidas e as curtidas por publicagdo variam
entre 3 e 500 mil. O perfil do Instagram tem, aproximadamente, 701 mil seguidores,
obtendo uma variacdo de 500 até 5 mil curtidas em seus posts. Estando assim, muito
bem inserida no ambiente digital, ja que faz uso do bom humor como sua

caracteristica.

Figura 4 — Pagina do Facebook Lola Cosmetics
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Notas 2, Tatiana M. Reis e outros 53 amigos curtiram
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Fonte: <https://www.facebook.com/lolacosmetics/>.

Segundo ela, é necessario haver uma boa comunica¢do com suas clientes, para
iISSO criou-se um relacionamento pessoal, como se fossem amigas, a equipe da marca
responde aos comentarios em suas postagens de forma espontanea e informal.
Passando, assim, uma ideia de humanismo, fugindo da tendéncia robotizada de

interagc&o, observa-se isso na figura 5.



Figura 5 — Relacionamento com as clientes

iRl E as Ghees em miniatura né? fala que é lola ',
pedi tanto... acertei?
OO s

Curtir - Responder - 2d

@ Lola Cosmetics Vocé esta certa disso, Lolete? Acha que
chutou pro gol? &

Curtir - Responder - 2 d 00+
9 Ver mais respostas
IR 16 ligada que Lola solta esses mistérios so6 pra vir aqui

pegar umas ideias nos palpites das Loletes! #Lolasabida
B 3 14

Curtir - Responder - 2 d

@ Lola Cosmetics Tu me pegou no pulo hein, mana! & &
O que posso fazer se adoro as ideias que vocés me dao?
-

Curtir - Responder - 2 d O'D

Fonte: <https://www.facebook.com/lolacosmetics/>.

Para adquirir um produto da marca, as clientes podem optar por escolher
através da venda pelo site ou procura-los em lojas forma fisica. A Lola esta presente
em mais de 2 mil pontos de vendas nos diferentes estados do Brasil, em lojas do
segmento ou saldes de beleza. A marca é facilmente identificada nesses
estabelecimentos, por conta de seu visual forte. Também possui lojas fisicas préprias

gue contemplam todas as linhas de produtos que possui.

2.1 MERCADO DE PRODUTOS CAPILARES NO BRASIL

No Brasil, existe uma grande diversidade quanto aos tipos de fios de cabelos,
como, por exemplo: lisos, ondulados, crespos, encaracolados, oleosos, secos, raiz
oleosa, castanhos, ruivos, loiros, etc. Por conta desta abundancia nas especificidades
dos fios, o mercado de produtos capilares esta sempre em ascensao, ja que esta

natureza caracteriza o povo brasileiro como sendo uma das sociedades mais ricas em



tipos de cabelo, diferente de alguns paises, onde a populacdo apresenta uma
diversidade menor.

Quanto ao contexto dos produtos de cabelo e sua importancia, eles refletem-se
no tamanho do mercado. Mas essa relacdo nédo é uma via de mao Unica, pois entre 0s
produtos e 0o mercado existe a crise financeira que o pais estd enfrentando, o que
acaba dificultando o acesso a tais itens, uma vez que além do valor dos produtos, ha a
questdo de a eles ser atribuida alta carga tributaria. Esse fator esta atingindo todo o
setor de cosméticos. Essas variagcdes acabaram provocando alta elevacéo nos precos,
0 que contribui para a redugdo no consumo, no entanto, esse contexto nao significa
gue os brasileiros pararam de cuidar de si.

Segundo o levantamento feito pela Associacdo Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC) juntamente com o Instituto FSB
de Pesquisa®, o pais é o quarto com o maior mercado de estética no mundo. Deste
modo, apesar de o pais estar enfrentando uma crise econémica, a populacdo nao
deixa de conservar seu amplo apego aos cabelos, pois a eles também estéo atribuidas
guestdes identitarias. Os processos que 0s modificam podem nos mostrar a busca pela
expressdo de identidade, como a pintura no cabelo ou uma escova progressiva
(processo que deixa os fios lisos). Buscas simbdlicas que estdo por tras destes
cuidados estéticos.

O crescimento desse segmento estimulou varias empresas a realizar pesquisas
de tendéncias, renovar seus portfolios e desenvolver novas campanhas para atender
as necessidades mais recentes do mercado. A Lola Cosmetics € uma empresa jovem
e, apesar disso, possui uma significante participacdo no mercado.

Conforme o site “Cosmetics Online” (2017), maior parte dos produtos
consumidos no Brasil sdo os de reparacdo capilar, e o0 motivo esta relacionado ao
consumo das mulheres que, em sua maioria, ttm cabelos escuros e encaracolados,
mas tornam-se loiras com fios lisos. Para isso, passam por processos quimicos que
causam muitos danos aos cabelos e, por consequéncia, precisam recorrer a produtos
gue ajudem a reestrutura-los melhorando a qualidade dos fios de forma mais segura e
pratica. As questdes climaticas também prejudicam os fios, isto, pois, calor, sol e mar

deixam os cabelos secos e ressecados. Além disso, o frio também faz com que as

* O Instituto FSB de pesquisa € um dos servicos oferecidos pela FSB Comunicacao, fundada por
Francisco Soares Brand&o. FSB séo as iniciais do nome do fundador.



pessoas usem mais aparelhos como o secador de cabelos, que por sua vez também
faz o cabelo sofrer.

O amplo consumo também da-se por meio da ideia de “poder feminino”
difundido da cultura, como a ideia de empoderamento, que procura incutir no publico
feminino valores de independéncia e autonomia, também para o consumo. As
mulheres tém poder de realizar a vontade de sentirem-se belas para elas mesmas,
fazendo com que a sua autoestima aumente por meio da compra de produtos para
cabelo. Dessa forma, as vendas desse setor aumentam.

ApOs observar que o Brasil possui muitos tipos de cabelo, pode-se dizer que a
indastria investe a fim de conseguir atender a demanda de cada tipo de cabelo,
lancando produtos dos mais diversos tipos. Essa diversidade incita 0 consumo com
maior frequéncia, para assim, conseguirem atender suas determinadas expectativas.

Desse modo, a industria brasileira ganha forga e movimenta o mercado.

2.3 EMBALAGENS

As embalagens séo recipientes/envolturas que nasceram pela necessidade de
armazenar sua comida ou até mesmo transporta-la, assim, surgiram as primeiras
embalagens, sendo produtos vindos da natureza, como folhas e cascas de arvores.

As embalagens que temos conhecimento surgiram ha mais de 10.000 anos e
serviam apenas como recipientes para beber ou estocar agua e alimentos. Usadas de
uma forma natural podiam ser qualquer coisa da natureza, como cascas de coco ou
conchas do mar, sempre obtidos a partir de habilidades manuais. Com o passar do
tempo, o ser humano aprendeu a transformar estes bens naturais em tigelas de
madeira, cestas trancadas com fibras, potes de barro, as peles de animais serviam

como bolsas para facilitar o transporte, como cita Mestriner:

A embalagem tinha como fung¢fes iniciais proteger, conter e viabilizar o
transporte dos produtos. Com o desenvolvimento da humanidade e da
economia, a embalagem teve também denotagbes para conservar, expor e
vender os produtos, e tornando-se assim uma importante ferramenta do
marketing para atrair o consumidor por meio do seu visual atraente e
comunicativo (MESTRINER, 2002, p. 12).



Com o aprimoramento dessas técnicas, o vidro foi a primeira matéria-prima
usada para uma grande producdo de embalagens de diversos formatos, tamanhos e
espessuras.

Tempos depois, surgiram muitas inovacdes na area das embalagens, onde a
preocupacéao era focada na estabilidade do produto possibilitando transporte dos locais
de producgéo para o centro de compra/consumo. Encaixando-se, neste contexto, temos
as embalagens de papel e papeldo, que eram faceis de transportar e empilhar. Apos o
papel e papelao, surgiram as embalagens de plastico, que juntamente com o celofane
possibilitaram a transparéncia, mostrando o produto.

Muito tempo se passou desde o surgimento das primeiras embalagens, houve
muitas mudancas econdémicas e politicas até chegarem as embalagens que se vé hoje,
em dia, no supermercado ou em outras lojas. Ao longo dos anos, elas foram muito
além apenas da funcgéo inicial, proteger o alimento e armazena-lo. Atualmente, elas
levam conceitos aos consumidores, comunicando-se, persuadindo. Elas devem
proteger o produto e informar requisitos, ingredientes e composicdes, ou seja, sdo

muito mais do que apenas algo que embala o produto, Mestriner (2002, p. 17) fala que:

Hoje, o design de embalagem e uma atividade complexa, que envolve, além
do design e da comunicacdo visual, o marketing, o comportamento do
consumidor e o conhecimento da industria e da cadeia de distribuicdo dos
produtos.

Sabe-se que o mercado esta cada vez mais competitivo, assim, Mestriner
aborda a luta diaria tracada para que uma marca se destague mais que outra, com o

constante fluxo de novidades.

O mundo da embalagem e o mundo do produto, da indistria e do marketing,
em que o design tem a responsabilidade de transmitir tudo aquilo que o
consumidor ndo vé, mas que representa um grande esforco produtivo para
colocar nas prateleiras o que a sociedade industrial moderna consegue
oferecer de melhor (MESTRINER, 2002, p. 4).

Por conta disto, pode ser uma grande jogada, uma vez que além das funcdes
mais simples, as embalagens conseguem atingir uma grande amplitude de outros
componentes como podemos verificar na tabela a seguir, adaptada conforme Mestriner
(2002, p. 4).



Tabela 1 — Amplitude da Embalagem

FUNCOES PRIMARIAS e Conter/Proteger e Transportar;
A e Componente do valor e do custo de
ECONOMICAS producéo;

e Matérias-primas;

e Sistemas de acondicionamento;
Novos materiais e conservacao de
produtos;

Chamar a atencéo;

Transmitir informacdes;

Despertar desejo de compra,

Vencer a barreira do preco;

Construir a marca do produto;
Formar conceito sobre o fabricante;
Agregar valor significativo ao produto;
Principal oportunidade de comunicacao
do produto;

TECNOLOGICAS

MERCADOLOGICAS

CONCEITUAIS

COMUNICACAO E

MARKETING ~ .
e Suporte de a¢cbes promocionais;
e Expressdao da cultura e do estagio de
SOCIOCULTURAL desenvolvimento de empresas e

paises;
¢ Importante componente do lixo urbano;
e Reciclagem/Tendéncia mundial;

MEIO AMBIENTE

Fonte: Adaptacéo de Mestriner (2002, p. 4).

Conforme os vastos itens, apontados na tabela acima, de que a embalagem
consegue atingir e investir, € uma excelente forma de ter uma boa imagem pelo
consumidor, ja que a comunicacdo visual do seu produto é mais proximo possivel de

um dialogo com ele. “O Brasil precisa de boas embalagens para agregar valor e a



melhorar a competitividade de seus produtos no mundo globalizado” (MESTRINER,
2002, p. 27).

Para desenvolver a embalagem de um produto, é necessario pensar em
formatos, materiais e conceitos, entretanto, um item muito valioso para se pensar é
sobre as cores a serem usadas. Elas vao definir o sucesso da sua embalagem (ou o
fracasso total, se ndo forem bem escolhidas), uma vez que podem chamar a atencédo e
determinar seu publico, sendo ele, novos consumidores ou aqueles que ja sao fiéis a
marca. A determinacao das cores pode ser elaborada a partir da psicologia das cores,
que permite enviar a mensagem correta para os clientes, assim, é possivel ficar
tranquilo quando as sensag¢des contidas na embalagem por meio das cores, sabendo o
efeito a ser provocado na mente de quem a analisar.

As embalagens influenciam as vendas da marca, principalmente, pela
personalidade prépria que elas obtém, resultando em uma relacao “afetiva” entre a
estética da embalagem e o consumidor. Quanto mais clara e de facil entendimento for
sua embalagem, as pretensfes e valores de sua empresa estardo melhores

representados, pois, conforme, o que diz Mestriner (2002, p. 11):

Embalagem é um meio e ndo um fim. Ela ndo é um produto final em si, mas
um componente do produto que ela contém e que, este sim, é adquirido e
utilizado pelo consumidor. Sua funcdo é tornar compreensivel o contetido e
viabilizar a compra. Ela agrega valor ao produto, interfere na qualidade
percebida e forma conceito sobre o fabricante elevando ou rebaixando sua
imagem de marca.

E importante salientar que a identidade visual da marca, deve ser sempre
transmitida a embalagem, assegurando a permanéncia da originalidade de forma
criativa. Assim, a fim de que isso ocorra da melhor maneira possivel, seria interessante
fazer uma reunido com todas as pessoas envolvidas no processo criativo, para que
nenhuma ideia seja deixada de lado.

O ideal € sempre tentar inovar, surpreender o consumidor com uma embalagem
atil tanto para um quanto para 0 outro, Sem esquecer 0S principios éticos quanto as
regras previstas por lei das informacdes necessérias que devem conter na embalagem.
Seguindo essa linha de pensamento, é viavel a criagdo de uma embalagem que,
visivelmente, possa destacar-se da concorréncia. Quando existirem duvidas em
relacdo aos componentes que constituem a embalagem perante seu desempenho em

relagdo ao publico, Mestriner indica a realizacdo de uma pesquisa.



A pesquisa especificamente voltada para a embalagem serve para orientar a
tomada de decisdo no langcamento de um novo produto ou modificacdo de
produtos ja existentes. Busca também aferir aspectos relativos a percepgao
do consumidor quanto a detalhes significativos da embalagem, para saber,
por exemplo, se ele estd captando corretamente a informagdo necessaria
para a compreenséo da finalidade do produto (MESTRINER, 2002, p. 29).

Deste modo, sao utilizadas as metodologias adequadas para investigar a

relacdo do consumidor com a determinada embalagem.

3 CORES

Podemos dizer que as cores carregam certo tipo de “vida prépria” consigo,
assim, tal fator sempre atraiu seres humanos de todas as épocas; essa “vida propria”
atua como forma de linguagem e precisa ser analisada, entendida. A cor é percebida
através da visdo e a sua manipulacdo pode melhorar a interpretacdo, conduzindo
ideias da melhor maneira possivel, tornando-as uma das principais ferramentas
comunicacionais do homem. Por isso, dispdem de significados diferentes ao chegar ao

cérebro de cada individuo. Segundo Farina (2000, p. 7):

A cor € uma onda luminosa, um raio de luz branca que atravessa nosso olhar.
E ainda uma producdo de nosso cérebro, uma sensacéo visual, como se nés
estivéssemos assistindo a uma gama de cores que se apresentasse aos
nossos olhos, a todo o instante, esculpida na natureza a nossa frente.

Conforme Guimaraes (2004), apds as cores passarem pelo olhar e chegarem a
retina, toda a informacédo contida ali é conduzida diretamente ao cérebro, onde é
compreendida. Elas dispdem de significados diferentes ao chegarem ao cérebro de
cada individuo, fazem parte do dia-a-dia e portam tantos significados e simbologias,
gue podem ser absorvidas de forma divergente por cada pessoa, uma vez que cada
uma possua uma carga sociocultural e psicolégica diferente quando alinhada com

outros elementos. Ainda segundo Guimaréaes (2004, p. 97):

E possivel obter-se uma significacdo precisa para determinada cor em
determinado texto cultural. Para conseguir tal invariante, a aplicacdo da
informacao cromatica deverd estar combinada com outros elementos signicos
além da proépria cor, que possam, no texto cultural apresentado, indicar a
leitura correta.



Estes fatores alteram a forma como cada um enxerga o mundo a sua volta,
nesse sentido, tal carga simbdlica pode fazer sentido para alguns e para outros, nao.
Elas podem revelar caracteristicas emocionais, ja que, alguns estudiosos afirmam que
as cores podem gerar lembrancas e até mesmo sensacdes as pessoas. Com a cor é
possivel gerar sentimentos, sugerir acdes e criar efeitos. Também assim acontece na
criacdo de identidades visuais, embalagens e outras [...] (FARINA, 2006). Pode ser
possivel criar lembrancas ou alusdo a situaces por meio do uso correto das cores e
suas respectivas percepcoes.

Para profissbes que tem algumas areas diretamente ligadas a percepcao visual,
como publicidade, é essencial aos profissionais que conhecam amplamente e
dominem o vasto universo das cores, para mais tarde, saber escolhé-las e usa-las

corretamente. Farina (2006, p. 125) diz que:

A criacdo publicitaria sempre teve a participacdo basica de dois profissionais.
Um responsével pelo texto, o redator, o outro pelo aspecto formal da peca de
comunicacao, o diretor de arte. Apesar de tarefas complementares, os dois
profissionais trabalhavam, até a década de 60 do século XX, em ambientes
distintos.

Nesse caso, € o diretor de arte, responsavel pela parte visual, a quem cabe a
incumbéncia de escolher as melhores cores. Ao aprofundar o estudo das cores, pode-
se destacar que elas dao origens a outras cores. Desta forma, as cores primarias
que sdo: vermelho, verde e azul, as quais sdo misturadas umas a outras para
originar as cores secundarias e terciarias, uma vez que, “uma cor primaria ndo pode
ser obtida pela mistura de outras cores” (HELLER, 2014, p. 55).

As cores secundarias séo: verde (derivada da mistura de azul e amarelo),
laranja (derivada da mistura de amarelo e vermelho) e roxol/violeta (derivada da
mistura de vermelho e azul). E por ultimo, as tercidrias sé@o: vermelho arroxeado
(vermelho e roxo) e vermelho alaranjado (vermelho e laranja); amarelo esverdeado
(amarelo e verde) e amarelo alaranjado (amarelo e laranja); azul arroxeado (azul e
roxo) e azul esverdeado (azul e verde). Quanto as cores secundarias e terciarias,
Heller (2014, p. 55) afirma que:

Uma cor que resulte da mistura de duas cores primarias € chamada de cor
secundaria ou “cor mista pura”. O verde, o laranja e o violeta sdo as cores
secundarias. Uma cor que se produza pela mistura de trés cores primarias é
chamada de cor terciaria ou “cor mista impura”. Pode-se dar um tom mais


https://www.todamateria.com.br/cores-secundarias/
https://www.todamateria.com.br/cores-terciarias/

escuro a todas as cores, misturando-se preto a elas, ou clareéa-las,
misturando-se branco.

As primarias, secundarias e terciarias somam um total de doze cores. Essas
doze cores formam o circulo cromético, onde todas estdo dispostas lado a lado.
Segundo Heller (2014, p. 64) as cores que se encontram ao lado oposto umas das
outras sdo as complementares, como se pode observar na imagem logo abaixo.
Cores complementares s&o aquelas que possuem alto contraste entre si,
ocasionando um impacto visual intenso e, por isso, sdo constantemente usadas pela
marca Lola Cosmetics.

Figura 6 — Circulo Cromético

AMARELO- AMARELO AMARELO-
ESVERDEADO Primaria ALARANJADO
Terciaria Terciaria
VERDE LARANJA

Secundaria )\ Secundéria

AZUL-
ESVERDEADO
Terciaria

VERMELHO-
ALARANJADO
Terciaria

Priméria . Primaria
AZUL- VERMELHO-

AZUL VERMELHO
ARROXEADO ARROXEADO
Terciaria s!lgtgga Terciaria

Fonte: Site Toda Matéria. Disponivel em:
<https://static.todamateria.com.br/upload/56/df/56df74e3bbdd1-cores-complementares>.

Ao observar o circulo cromético acima, observa-se que a cor que estiver a
frente da outra, sera sua complementar. Como, por exemplo, no caso do azul, a cor
gue esta a sua frente no circulo cromatico é o laranja, sendo assim, é sua cor
complementar e vice-versa. Assim por diante, seguem as demais cores. Heller

(2014, p. 64) ainda afirma que,

Diante de cada uma das trés cores priméarias — azul, vermelho e amarelo —
encontra-se uma cor secundaria, portanto: laranja, verde e violeta. Os pares
de cores complementares sdo constituidos por: azul-laranja, vermelho-verde,



amarelo-violeta. Todos os pares de cores complementares, quando
misturados entre si, fornecem um marrom acinzentado

Ou seja, ha uma relacdo entre as cores primarias, secundarias e terciarias
quanto aos pares de cores complementares. Em resumo, as cores complementares
sdo compativeis e podem criar harmonia quando combinadas de forma correta,

auxiliando em processos visuais de alto impacto.

3.1 TEXTURA

A textura, “elemento morfologico superficial e, portanto, geralmente associado a

cor’ (VILLAFANE, 2006, p. 108), é o elemento formado a partir de um trago sobre o

plano que repete-se sempre igual ou muda de alguma maneira continua, como, por

exemplo, em progressao sisteméatica, com intervalos regulares ou irregulares, mas de

forma de repita-se sempre 0 mesmo objeto em questdo, podemos dizer que este é 0
fendmeno chamado de textura.

A caracteristica mais notavel da textura como elemento plastico é que

as qualidades tateis e Opticas coexistem nela. Ha duas, entédo, as

modalidades de significado afetadas por esse elemento; embora

superficies texturizadas também sejam aquelas que afetam apenas o

sentido da visdo e que envolvem transformacdes de experiéncias
tateis em representagdes visuais (VILLAFANE, 2006, p. 110).

A textura colabora na construcdo de superficies, de modo que, consegue
representar melhor o contexto que visa ser representado. A textura transmite efeitos de
relevo baixo ou alto por meio do correto uso da cor e luz que tende a deixar a imagem
com a sensacdo da superficie do que € tocado. Fazendo com que além das
perspectivas oticas relacionadas a ilusdo criada pelos olhos, também se relacione de
forma que imite o sentido tatil, que se relaciona a coisas palpaveis, independente do

contexto.

3.2 INFLUENCIA DAS CORES NA PUBLICIDADE



Os profissionais de publicidade usam as cores como grandes aliadas para
causar situacdes na percepcao do consumidor, a combinacdo certa de cores pode
facilmente gerar efeitos, apesar de cada pessoa obter uma percepcéao diferente. Existe
uma linguagem universal das cores, onde a mensagem enviada € compreendida pelos
individuos por meio do conhecimento entre o relacionamento do homem com o meio
em que vive e convive. “Por todo seu contetdo emocional, &€ a cor o elemento que
mais contribui para a transmissdo dessa mensagem idealizada, embora
paradoxalmente, ela seja também o fator preponderante na concretizacdo do aspecto
real da mensagem plastica” (FARINA, 2000, p.116).

Nessa linguagem por meio de cores, a melhor forma de transmitir a informagéo
€ aprender seus significados pela psicologia das cores, que é um estudo no qual se
aprende a compreender como as cores afetam nas escolhas e emoc¢fes de quem as

percebe, alguns exemplos dados podem ser entendidos como:

a) Azul: a cor azul é associada a harmonia, tranquilidade e serenidade.
Estimula a criatividade. Cor fria considerada a mais fria entre os tons
frios. Ela também pode ser associada a monotonia e depressao,
podendo causar sonoléncia se usada em excesso, por isso deve ser
combinada com outras cores.

b) Verde: é associada a esperanca, vitalidade, saude e liberdade.
Também simboliza a natureza e juventude. O uso da cor acalma e pode
ser reconfortante e estimulante em momentos de tristeza e/ou
depressdo. Movimentos de preservacdo ao meio ambiente e/ou
ecolégicos sao, facilmente, associados a cor verde.

c) Amarelo: traz descontracdo, otimismo e alegria. E muito associada ao
sol e o verdo, remetendo a felicidade. Estimula atividades mentais e o
raciocinio.

d) Vermelho: cor quente que simboliza o amor, desejo, energia e até
mesmo a fome. Em controvérsia também pode ser associada ao poder,
perigo e violéncia. A cor tem uma vertente forte na religido e nas
praticas sexuais. Estimula o sistema nervoso e eleva a autoestima.

e) Rosa: esta ligada a ternura, generosidade, romantismo, e remete muito
ao universo feminino. Associada ao romance e companheirismo e

emocoes, ela € a cor dos sentimentos ligados ao coracao.



f) Roxo: traz consigo um mistério e também a magia, transmite a
sensacéo de tristeza. Cor da transformagao.

g) Branco: a cor branca é associada a paz, inocéncia, espiritualidade.
Sugere uma libertagao e aproxima o lado espiritual de cada um.

h) Laranja: associada a novas ideias, ela transmite alegria, prosperidade e
sucesso. Assim como a cor amarela, ela também lembra o veréo, calor
e diversdo. O Unico ponto negativo é que a cor pode transmitir o
nervosismo e a ansiedade, entdo deve ser usada com cautela para
pessoas que irritam-se facilmente.

i) Preto: Pode ser relacionada a medo, soliddo, morte, isolamento... ou

nobreza e seriedade quando usada em uma marca, por exemplo.

As cores exercem efeitos psicolégicos nas pessoas, por isso, suas combinacdes
sdo tdo importantes, através da correta combinacdo é possivel deixar um ambiente
calmo, fazendo uma pintura suave, por exemplo, um tom de azul claro, totalmente
diferente do vermelho, que estimula, podendo até mesmo aumentar a pressao
sanguinea. Usando o vermelho que estimula, temos o exemplo das redes de fast-food,
0 McDonald's, por exemplo, que usa um combo de vermelho e amarelo. Unido de
cores vivas chama atencdo e estimula seus clientes de forma rapida e &gil, assim,
comem e saem do lugar, dando lugar aos proximos - gerando uma rotatividade veloz
estimulada por meio das cores.

Na publicidade, conhecer os gostos do publico é fundamental. Por isso, as cores
sdo importantes, uma vez que, podem estimular o aumento das vendas, entdo, ao
inseri-las em embalagens, é interessante aplicar versées teste com cerca de duas
opcdes, para conseguir entender quais cores sado mais aceitas pelo seu tipo de publico.

As cores apresentam um poder de transformacdo quase que instantaneo aos
olhos do consumidor, a psicologia das cores é usada, no ramo publicitario,
basicamente para atrair clientes e transmitir para eles a carga de valores de seu
negocio, levando em conta que o visual € o que mais causa impacto na cabeca dos
consumidores. “Devido as suas qualidades intrinsecas, a cor tem a capacidade de
captar a atencao do comprador rapidamente e sob um dominio, em esséncia, emotivo”
(FARINA, 2000, p.117). Um bom exemplo disso é a marca Coca-Cola, que se tornou

famosa pela cor que usa: vermelho. Assim, como também, o azul do Facebook.



3.3 COR COMO FATOR NA TOMADA DA DECISAO DE COMPRA

O elemento principal de comunicacao inserido nas embalagens para chamar a
atencao € a sua cor, que busca sempre atrair o olhar do consumidor, tentando seduzi-
lo com a finalidade de completar a compra. Mesmo que seja apenas por impulso e
entusiasmo com a identidade visual do produto, esse é o estimulo enviado para ser

captado pelo consumidor. Segundo Mestriner (2002, p. 18):

A embalagem tem o poder de fazer com que o produto seja percebido de uma
certa maneira, agregando a ele novos valores e significados. Os profissionais
de marketing e de propaganda precisam conhecer as premissas basicas do
design de embalagem para poder aplica-las aos produtos que estdo sob sua
responsabilidade, ou perceber deficiéncias que possam prejudicar o melhor
desempenho desses produtos no ponto de venda.

Conforme Giovanetti (1995), os consumidores estdo sujeitos a uma carga
enorme de informag&o a todo o0 momento, dessa forma, as marcas precisam encontrar
formas para conseguir destacar-se de seus concorrentes. Como citado pelo autor,
existem inUmeras mensagens visuais e o tempo em que o consumidor escolhe qual
produto € mais atraente é definido por segundos, desta forma, existe uma luta enorme

quanto as embalagens de uma marca entre sua concorrente.

Dentro do mundo da embalagem, a cor é fundamental. Os consumidores
estdo expostos a inUmeras mensagens visuais diferentes. Dentro de um
auto-servico, o tempo estimado em que o cliente se detém a ver um produto
€ de 1/25 a 1/52 de segundo de modo que cada produto luta por sobressair-
se dos demais, buscando ser reconhecido e chamar a atencdo de forma
gue o consumidor pare, toque e o leve consigo (GIOVANETTI 1995, p. 111
apud FARINA, 2000, p. 121).

Apbs o produto vencer a disputa pela atencdo, a primeira acdo do consumidor
€ pegar o produto na prateleira, pela atragcdo da harmonia das cores contidas nele,
essa acao é movida pela curiosidade de “analisar com as méaos”, posteriormente, vem
a vontade de comprar, mesmo sem necessidade.

Visto isso, as cores tém extrema importancia no momento em que o consumidor
decide se efetua a compra do produto ou ndo, pensando por esse lado, quem se sai
bem na identidade visual da marca e de seus produtos consegue facilmente resultados
satisfatérios. Quanto a importancia da embalagem perante o consumir em seu

processo de compra, também podemos destacar, segundo Farina (2006, p. 147), que



“o impacto causado pela cor deve ser no sentido de inclinar o consumidor a discriminar
e adquirir o produto, conseguindo selecionar o que lhe interessa entre varios outros. O
relacionamento da cor ao produto é, no caso, essencial”’. A dica € ndo negligenciar
essa area.

A escolha das cores ndo pode ser por acaso, tudo deve ser pensado nos
minimos detalhes para complementar a personalidade da marca, visto que uma
escolha errada pode prejudicar a imagem dela perante seus consumidores. No
entanto, € muito comum ver este topico deixado de lado na hora da criacdo e producéo
de contetdo sendo a parte com baixa prioridade nas empresas, além disso, deve-se
prestar atengéo ao tipo de cores e tons que “padronizam” cada segmento para néao
usar algo muito diferente, causando uma dissonancia muito grande do que ja existe,
deixando o publico confuso.

A cor tem um impacto significativo no mercado e pode aumentar muito o
reconhecimento das marcas. Elas também influenciam os géneros, para atingir tanto
um gquando outro, uma opcao € apostar em tons amplos que ndo sdo diretamente

ligadas aos géneros, como tons de verde, por exemplo.



4 HUMOR

O uso do humor € uma técnica de sucesso na publicidade que, cada vez mais,
esta sendo empregada. Por meio de seu uso, é possivel persuadir o cliente e induzi-lo
a comprar determinado produto ou servigo, por meio de um “dialogo com seu
emocional’. Esse elemento é recorrente no dia a dia, pois gera sentido, de modo que
conduz uma significacdo coémica e emocional nas pessoas, gerando unifes entre a
marca e seu publico alvo.

Atualmente, as marcas buscam estarem mais proximas do cliente, dispondo de
uma relagdo com transparéncia, baseada na amizade. Para isso, elas optam por usar
uma linguagem informal para conseguir um dialogo aberto e humanizado. A linguagem
informal vem por meio do bom humor, da arte cdmica, que se refere a arte de fazer rir
sem que haja uma critica por tras, divertindo seu publico. Assim, torna-se importante a
preocupacdo em como tratar o publico, quais estratégias e argumentos devem ser
usados para atingi-los de melhor maneira. Pensando em quais elementos linguisticos
devem ser usados para conversar com cada tipo de publico, como, por exemplo, o
publico feminino que a marca Lola Cosmetics engloba.

Através do humor, a marca leva mensagens engracadas para levantar a
autoestima das suas consumidoras, com o estimulo do riso, fugindo da correria do dia
a dia de cada uma, das suas aflicbes e proporcionando-lhes um momento Unico. Para
Bergson (1992, p. 62):

A linguagem sé consegue efeitos risiveis porque é obra humana,
modelada o mais exatamente possivel nas formas do espirito
humano. Sentimos nela algo que palpita de nossa vida; e se essa
vida da linguagem fosse completa e perfeita, se nada houvesse nela



de rigido, se a linguagem fosse, afinal, um organismo inteiramente
unificado, incapaz de cindir-se em organismos independentes,
escaparia ao comico.

O humor tornou-se uma ferramenta de venda. E ele quem atrai a atencéo dos
consumidores e pode ser o ponto chave para um cliente tornar-se fiel a marca. Com o
passar dos anos, de acordo com a evolugédo do consumidor, o humor também teve que
desenvolver-se, visando algo além de ser um elemento “engragadinho” das marcas.
Assim, ele tornou-se um de seus maiores aliados, como no caso da Lola. Onde todo o
planejamento de marca girou em torno da identidade visual forte e o dialeto
humoristico bem proéprio; gerando descontragdo entre cliente e produto.

Ao mesmo tempo em que a Lola € uma marca séria, por trazer questfes sociais
fortes, ela consegue unir temas sensatos com criatividade surtindo eficacia sem deixar
o humor de lado, mantendo um bom equilibrio entre as categorias. Em alguns casos, 0
humor é empregado na forma de zombaria (de maneira negativa), e desta forma os
consumidores sentem-se minimizados perante a sociedade, o que néo favorece as
marcas que utilizam o humor por esse viés. A Lola Cosmetics é exatamente 0 oposto
dessa ideia, sem usar a ferramenta que domina para minimizar ninguém. Para
concretizar as suas estratégias focadas no humor, a marca usa a retérica, parédia e

ironia.

4.1 RETORICA

A retdrica € a arte/técnica oratéria que usa a linguagem para se comunicar por

meio de bons argumentos logicos e racionais. Para Reboul (2004, p. 27):

Numa palavra, Aristteles salva a retdrica, colocando-a em
seu verdadeiro lugar, atribuindo-lhe um papel modesto, mas
indispensavel num mundo de incertezas e de conflitos. E a
arte de encontrar tudo 0 que um caso contém de persuasivo,
sempre que n&o houver outro recurso sendo o debate
contraditorio.

Pode-se dizer que todas as civiliza¢des utilizaram a retorica, porém, 0s gregos
foram quem a estudaram, explicando o que ela significa e como funciona. Sua data de

“nascimento” foi por volta do ano de 465 a.C. Seguindo nesta linha de uso da retérica,



é possivel afirmar que todas as pessoas participam da agdo oratdria, pois sempre ha
algo para argumentar ou mostrar uma percepgao diferente entre uma “disputa”.

Utilizando argumento para persuadir outra pessoa, onde tais argumentos
auxiliam um caminho para o senso comum, persuadindo para mostrar que suas ideias
séo o que corresponde aos fatos légicos e verdadeiros. No caso da marca, a retdrica
faz com que as consumidoras sintam-se felizes, sendo persuadidas, j& que segundo
Reboul (2004, p. 15),

[...] a retorica diz respeito ao discurso persuasivo, ou ao que um
discurso tem de persuasivo. O que é persuadir? E levar alguém a crer
em alguma coisa. Alguns distinguem rigorosamente “persuadir’ de
“convencer”, consistindo este Ultimo ndo em fazer crer, mas em
compreender.

A retorica aristotélica possui o intuito de ocupar a area da comunicagao
mostrando varios argumentos para os individuos até o momento que consiga
convencé-los, pois por meio de um discurso claro e em tom certo h4 uma verdadeira
arma de persuasdo. Obtendo uma comunicacdo mais eficaz. Para isso, Aristoteles

identifica trés etapas:

| — Ethos — Parte que foca na credibilidade que o orador deve transmitir a
audiéncia. A palavra representa o carater do interlocutor.

Il - Pathos — Onde se deve compreender o conteiddo emocional do texto,
conjurando simpatia, compaix&o, empatia... Palavra grega que denomina “paixao”.

[l — Logos - A légica do discurso que tinha significado de “verbo” e mais tarde
passou a significar “razao”, € onde deve ser feita a escolha dos melhores argumentos a
serem usados pelo orador para que seu discurso produza sentindo, podendo usar
nameros, fatos, estatisticas. Sendo Logos a parte chave deste trio que forma o

discurso, porém sozinha nao possui efeito algum.

Por meio destas trés bases, nasceram muitos oradores que conseguiram
através delas, transmitir sua mensagem ao mundo fazendo uso das ferramentas
disponibilizadas para conseguir inteirar sua meta. A retorica traga seu caminho tanto na
arte como na ciéncia, ja que prové de meios que recheiam um bom discurso, que por

sua vez engajam pessoas de diferentes areas quando gera sentido para estas.



4.3 PARODIA

A parddia €, basicamente, uma releitura cémica de uma obra, gerada por meio
do humor e da ironia/deboche dando o nascimento de novos sentidos sobre a mesma
coisa, ou seja, trata-se de adaptar a obra original atribuindo-lhe a um novo contexto.
Conforme Aragéao (1980),

Parodiar é recusar e esvaziar, € dessacralizar sem descrer, pois, sé se
discute e se leva em consideracdo aquilo em que se acredita. A parodia
possui um carater positivo, pois mata para fazer brotar novamente a criacao.
Recusa e esvazia 0 modelo original para recriar e preencher um modelo que
lhe é proprio. (ARAGAO, 1980, p. 20 apud ALAVARCE, 2009, pag. 60)

E possivel dizer que a parddia € um dos instrumentos poderosos da satira
social, porém, ela pode ser facilmente interpretada como uma obra de desconstrucao a
sua referéncia. Na verdade, ela elabora uma critica ao discurso gerado, segundo
Boviev (1957), ndo necessariamente desmerece o contexto criado anteriormente,

estimulando um riso a ser exposto ao ridiculo.

A parddia consiste num exagero comico na imitagdo, numa reproducao
exageradamente irbnica das peculiaridades caracteristicas individuais da
forma deste ou daquele fenbmeno que revela sua comicidade e reduz seu
contetido (BOVIEV 1957, p. 12 apud PROPP, 1992, p. 84).

No entanto, ha necessidade de um pré-conhecimento por parte do leitor, para
gue consiga compreender a real intencdo da parddia. Ela so6 ird fazer sentido quando o
leitor encontrar e reconhecer a referéncia utilizada, exaltando a obra inicial. Vladimir

Propp também comenta sobre questdes de onde podem surgir as parddias:

A parddia consiste na imitagdo das caracteristicas exteriores de um
fendmeno qualquer de vida (das maneiras de uma pessoa, dos
procedimentos artisticos etc.), de modo a ocultar ou negar o sentido interior
daquilo que é submetido a parodizacdo. E possivel, a rigor, parodiar tudo:
0s movimentos e as acdes de uma pessoa, seus gestos, 0 andar, a mimica,
a fala, os habitos de sua profissdo e o jargdo profissional; é possivel
parodiar ndo sé uma pessoa, mas também o que é criado por ela no campo
do mundo material. (PROPP, 1992, p.84)

Entdo, basicamente tudo que € feito a partir dos seres humanos, pode ser
parodiado. A Lola mostra claramente esse conceito quando faz uma parédia em sua

parte textual, referenciando filmes como, por exemplo, “Eu sei 0 que vocé fez no veréo



passado”, e transformando-o em “Eu sei 0 que vocé fez na quimica passada”. E “O
poderoso chefdo” em “O poderoso cremao”, etc.

O leitor € aquele que deve decodificar a mensagem que € passada a ele por
meio da parddia, ja que, as vezes, um assunto pode originar de diversos caminhos.
Assim, o receptor deve interpretar e relacionar a parédia com a obra original, e é, por
isso, que normalmente o objeto usado para uma parddia € sempre alguma obra
conhecida, para aproveitar-se do sucesso da obra original passando diversdo ao

publico. Alavarce (2009, p. 20) diz que,

O receptor do texto parddico, por exemplo, deve, pois, reconhecer que esta
diante de uma narrativa em cuja estrutura ocorre a sobreposicdo de dois
planos: um superficial e outro implicito. Logo, se o leitor ndo conseguir
identificar essa duplicidade que sustenta o texto parddico, ele eliminara boa
parte de sua significacdo. Desse modo, ndo é possivel pensar em parddia
sem que se leve em conta esse colaborador imprescindivel, que é o leitor.

Em poucas palavras, parddia € quando o enredo de uma obra é modificado,

empregando um novo conceito, a0 mesmo tempo que sua estrutura mantem-se.

4.4 IRONIA

A ironia € usada, basicamente, para dizer o oposto de seu significado literal.
“Para delinear uma definicdo do discurso irénico, procura demostrar que o ironista diz o
contrério do que quer sugerir, mas gque insere na mensagem um sinal que, de certa
forma, previne o interlocutor de suas intencBes” (BRAIT, 1996, p. 44). A ironia pode,
facilmente, ser mal interpretada quando o locutor emite a mensagem, mas o receptor
nao vé os aspectos que deveriam estar inseridos nela para que a mensagem faca

sentido, conforme diz Bergson (1992, p. 58):

Conhecemos de fato a expressao natural, pois € a que descobrimos
por instinto. E, pois, quanto a outra, e quanto a ela somente, que se
fard& o empenho de criagdo cOmica. Sendo-nos apresentada a
segunda, completamos, por n0s mesmos, a primeira. Donde esta
regra geral: Obteremos um efeito c6mico ao transpor a expressao
natural de uma ideia para outra tonalidade.

Pode ser usada de varias formas, de fontes diferentes, como por uma pessoa
ou para referenciar um acontecimento, sendo ele engragado ou curioso. Dentro do

conceito linguistico, resulta de um emaranhado de elementos discursivos que podem



aparecer no texto como parddia, por exemplo, conduzindo o espectador a se identificar
com 0s processos irbnicos contidos no texto. Pode-se observar que a ironia também
pode conter caracteristicas voltadas ao humor com o intuito apenas de divertir o leitor.
Referente ao humor na ironia, Alavarce (2009, p. 44) permite imaginar a seguinte

situacao:

Um grupo de pessoas estd em um apartamento estudando a lingua alema.
Num dado momento, um intenso barulho, caracterizado por xingamentos e
objetos atirados as paredes, irrompe e invade o siléncio necessario ao
estudo. Eles se desconcentram e percebem que a algazarra vem do
apartamento ao lado. Como o barulho ndo para e devido ao fato de uma
cadeira ter sido arremessada na porta do apartamento onde estava o grupo,
causando grande estrondo, um dos estudantes afirma: “— Gente fina é outra
coisa!”, e todos riem. Obviamente, acima da critica a grosseria daqueles
vizinhos, estd o desejo de divertir, que se concretiza pelo uso oportuno da
ironia.

A marca Lola Cosmetics apropria-se dessa ironia, que tem como objetivo divertir
0 consumidor sem ser “agressiva”, como a ironia sarcéstica, que é considerada um tipo
de ironia mais grave, com a finalidade de humilhar e zombar de algo ou alguém, que
muitas vezes pode até ofender. Para Bergson (1992, p. 43) a comicidade pela ironia &
0 "aspecto da pessoa pelo qual ela parece uma coisa, esse aspecto dos
acontecimentos humanos que imita, por sua rigidez de um tipo particularissimo, o
mecanismo puro e simples, o automatismo, enfim, o movimento sem a vida”. Desta
forma, a marca insere particularidades femininas em suas embalagens, ironizando-as
com carater positivo.

Pode-se dizer que a ironia € “uma espécie de ‘mecanismo de defesa”
(ALAVARCE, 2009, p. 53), uma vez que usada como mascara, de forma que nao seja
necessario pedir desculpas, pois aquele gue ironiza pode emitir uma mensagem,
sendo ela verdade ou mentira, e ao ser questionado por sua mensagem pode dizer
gque estava apenas sendo irbnico para sair de uma situacdo constrangedora onde
poderia precisar pedir desculpas. Tal mensagem poderia ser um comentario ou até
mesmo um erro, que, facilmente, seria capaz de virar uma piada, mesmo que essa hao
fosse sua originalidade. Usar ou mesmo atribuir ironia dessa maneira é recorrer a sua
funcao de “veste protetora” (HUTCHEON, 2000, p. 81 apud ALAVARCE, 2009, p.
53).

O contexto da ironia é fundamental para definir o sentido que se quer atingir.

Dentro do conceito de ironia, € possivel, também, destacar a modalidade em que a



ironia tem um carater mais cotidiano, bem como sendo uma ironia popular, conforme

cita Alavarce, (2009, p. 23),
Elucida tal tipo de ironia a frase “Sorria, vocé esta sendo filmado”, encontrada
ha alguns anos em inimeros centros comer- ciais espalhados por todo o
Brasil. Na verdade, deparando com esse enunciado, somos convidados ndo a
esbogar um sorriso, como se sugere literalmente, mas, sim, somos avisados
de que estamos submetidos a uma camera e, sendo assim, caso ajamos
ilicitamente, seremos identificados.

No caso da marca, a ironia age como fator que surge para convidar o riso das
consumidoras e ndo oferece grandes dificuldades em sua interpretacdo, causando
surpresa também, pois 0 consumidor ndo esperava encontrar um texto irbnico na
embalagem deste tipo de produto. A surpresa atrelada a ironia € elemento de

interpretacdo que auxilia na venda.



5 PERSUASAO

A persuasao € derivada da comunicacdo e, ambas ndo ocorrem apenas com
um unico individuo, mas sim, com pelo menos dois. Nesse sentido, lembra-se que com
essa necessidade de um precisar do outro, nasce o dialogo onde um quer “impor” sua
verdade perante o outro individuo, assim, € necessario pensar em mecanismos para
validar seu pensamento. Isso ocorre por meio da mensagem emitida. Peruzzolo (2010,

p. 13) afirma que,

Quando duas pessoas se comunicam, ha um relacionamento entre uma
pessoa e outra pessoa. Este relacionamento se faz mentalmente por uma
representacdo da outra pessoa, e concretamente pela representacdo de
uma mensagem, exprimindo certa informacgéo.

A comunicacdo, em seu carater persuasivo, utiliza do humor para criar um
cenario que insere uma argumentacdo positiva de forma que seja exatamente o que 0
consumidor precisa ler, para assim domina-lo dando continuidade ao processo
persuasivo envolto ao redor da publicidade e dos produtos, fazendo com que por meio
do humor, o consumidor se sinta atraido.

E através da persuasdo que atingimos nossos objetivos, através dela que
conseguimos “conquistar’ o consumidor o convencendo ou induzindo de maneira que
adquira o servigo ou produto até mesmo sem precisar.

A intencdo de modificar a acdo ou atitude dos individuos pode ser conceituada
de persuasédo. Para conseguir essas modificacdes € possivel utilizar a retorica, assim,

os individuos aprendiam maneiras de argumentar melhor, exercitando o linguajar. Se



atrelado a apelos emocionais, pode apresentar dados nos quais estes individuos
sintam-se inclusos. Atualmente, todo o conteldo recebido possui um carater
excessivamente persuasivo, mas ele s6 passa a estimular aqueles que se sentem
representados.

Para que se consiga a “dadiva” da persuaséo é necessario conhecer o publico-
alvo (receptor), a quem a comunicacdo sera destinada, pois, se ndo houver um
mapeamento do que este publico gosta, o que consome, onde se encontra, etc., a
comunicacado persuasiva ndo ira funcionar jA que este publico precisa encontrar
elementos que causem identificagdo para que seja plantada a semente do desejo em
cada individuo que forma o publico-alvo. Conforme diz Peruzzolo (2010, p. 10) que

A efetividade de uma comunicacdo depende em grande parte de “quem a
promove”, isto &, da credibilidade da fonte. Entretanto, todos os empenhos
de um bom comunicador serdo vaos se a comunicagdo proposta nao vier
associada as questfes que envolvem as situagcdes de vida dos
interlocutores. Uma histéria qualquer ndo pode dar-se se um objeto
gualguer ndo aparecer para um sujeito como portador de algum valor.

Assim, ela s6 pode ocorrer quando ha um caminho onde a informacao desliza
por meio de um emissor e de um receptor. Onde o emissor tenta persuadir o0 receptor
incluindo valores em sua mensagem, nos quais o receptor se identifique ou reconheca,
“deixando-se” levar pelo proposito de persuasio do emissor. E importante lembrar que
a mensagem so6 se tornara persuasiva se estiver preenchida destes fatores que iréo

validar o sentido no receptor.

Assim, "persuadir* é induzir/levar ou estimular alguém a ser, crer, fazer,
pensar, sentir e/ou aceitar algum valor proposto, pelo reconhecimento
pessoal subjetivo daquele valor por parte do destinatario da mensagem. E
conveniente sublinhar esse carater pessoal-individual, em Ultima instancia,
do ato de persuasédo, o de reconhecer como legitimo o dominio social no
qual o persuadido pde o valor em questdo (PERUZZOLO, 2010, p. 321).

Em resumo, a persuasédo € estratégia comunicacional, que engloba a ironia, o
humor e a parddia, e consiste em 0 emissor conhecer o receptor e, preencher a
mensagem com valores importantes ao receptor. Se o receptor identificar na
mensagem valores iguais aos seus, a persuasao sera garantida. Do contrario, ocorrera
a dissuasao - fato comum em propagandas que ndao mapearam seu publico-alvo

direito. A Lola Cosmetics cria certo exagero na representacdo destes valores de seu



publico, em suas embalagens, pois ali a identificacdo do publico beira a extravagancia.
Faz transbordar o conjunto representacional, cativando pelo exagero e excentricidade.

6 ANALISE DAS EMBALAGENS

As embalagens foram escolhidas e divididas para a analise pelo critério de que,
apesar de varias das embalagens da marca possuir todas as estratégias analisadas,
foram escolhidas para cada estratégia aquelas embalagens que mais as representam,
para que, desse modo, o contetddo nao fique repetitivo.

Dessa forma, a analise é dividida em partes, onde primeiramente sera analisada
a estratégia de cor. Em um segundo momento, a analise serd em relacdo ao humor
inserido nas embalagens, que se desmembra em mais trés partes: retérica, parddia e
ironia. A andlise, propriamente dita, de cada embalagem seré feita de modo descritivo
e apos esta etapa, em sintaxe, sera relacionada as teorias dos autores escolhidos para
defender o tema. Este movimento analitico permitird desvendar alguns aspectos

persuasivos usados nas embalagens dos produtos.

6.1 COR

Os produtos da marca Lola Cosmetics tém como um de seus elementos
principais, as cores, elas sao utilizadas como estratégia para chamar a atencédo do
consumidor. Por conta disto, sdo, essencialmente, em tons fortes e amplamente

contrastantes, mas de forma harmoniosa.



A seguir podemos ver na imagem 7, que retrata trés embalagens, cujos nomes
séo (da esquerda para a direita) “Creoula, Kiss Me e Angan Oil”. Estas possuem cores
bem exuberantes retiradas do préprio site da Lola Cosmetics, e mostram bem como a

marca faz o uso dos contrastes usando as cores complementares.

Figura 7 — Cores Contrastantes

Fonte: <http://lolacosmetics.com.br/>.

A imagem acima nos mostra embalagens bem contrastantes, impossiveis de
nao serem notadas. Na embalagem de “Creoula” pode-se observar o uso da cor azul
representada de forma cintilante aliada a cor laranja.

A cor laranja é constituida do vermelho e amarelo e desempenha um papel
subvalorizado em nosso pensamento, pois antes de pensar no laranja, pensamos na
cor amarela ou vermelha, por conta disso, ndo existem muitos conceitos onde laranja

aparece como frequentemente citada (HELLER, 2014). Mas, segundo a autora Heller



(2011), laranja € a cor que se tem melhor contraste com azul (cores usadas na
embalagem do produto “Creoula”), por conta disto, que as boias e botes salva-vidas
séo da cor laranja a fim de se destacarem com o azul do mar.

Em “Kiss Me”, a cor rosa predomina no vidro da embalagem, associada a ela
observa-se a insercdo do azul claro na tampa e também no nome do produto. Rosa €
uma mistura de uma cor quente (vermelho) e uma cor fria (violeta). Normalmente, é
relacionada a atributos femininos, pois traz consigo uma carga de simbolismos
relacionados ao publico feminino, como charme, cortesia, delicadeza e amabilidade.
Além de ser fortemente relacionado a sensibilidade e sentimentalidade. De um modo
geral, a cor so atribui sentimentos positivos, ou seja, ao usar rosa nas embalagens as
marcas nao passam nenhum conceito negativo.

Ja na embalagem de “Argan Oil” observa-se o contraste que a marca obteve ao
aliar as cores azul e amarelo. Quando se fala na cor azul, € importante destacar que
sua carateristica mais importante esta vinculada ao fato de ser recheada de
simbolismos, assim como rosa, € possivel dizer que azul agrega muitos sentimentos
bons, ndo existindo, assim, relacdes negativas e por isso é uma cor bastante usada
(HELLER, 2014, p. 46).

Amarelo é a cor mais quente das cores quentes. Assim, como o laranja, amarelo
também é uma cor intuitiva que estimula. E uma boa op¢éo quando aliada ao azul, pois
funciona como uma balanca, ja que o azul transmite um carater mais tranquilo e o
amarelo instiga.

Além de ousar das cores em tons bem fortes para se destacar dos demais
produtos de seu segmento, também brincam com a mistura dessas cores em uma
embalagem, deixando o produto com um mix de cores bem chamativas, como é

observados nas embalagens dos produtos abaixo.

Figura 8 — Mix de Cores Chamativas
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Fonte: <http://lolacosmetics.com.br/ens>.

Nessas duas embalagens nota-se que a marca criou um mix com uma média de
trés cores em cada embalagem. As cores que mais aparecem neste caso Sao: rosa,
amarelo azul e verde. Ou seja, que agregam consigo os valores e sensa¢des passadas
pelo significado por tras das cores.

Na embalagem “Apertem Os Cintos A Ponta Dupla Sumiu” (localizada ao lado
esquerdo da imagem) tem-se as cores amarelo e rosa. Amarelo faz parte das cores
que agem como estimulantes. Segundo Heller (2014), quando combinados, através da
cor rosa, a leveza que o amarelo passa aumenta, pois € aliado a delicadeza que o rosa
transmite. Quando a cor rosa aparece sozinha tem forte poder visual, aliada a outras
cores, adquire novos efeitos.

Na embalagem “O Exterminador de Frizz” (localizada ao lado direito da
imagem), observa-se azul, verde e rosa. Azul, por ser uma cor passiva, € indicada para
embalagens de produtos que tem a intencdo de tranquilizar o consumidor. Neste caso,
0 uso da cor azul refere-se muito ao objetivo que seria tranquilizar a consumidora que
sofre por conta de um problema capilar que o produto visa solucionar. Além te ter a
tampa com a cor rosa que agrega sutileza ao produto.

O verde possui carater de liberdade, serenidade, esperanca. Segundo Heller
(2014), a cor verde transmite frescor, e aliada a cor azul (como inserido na

embalagem), transmite ainda mais frescor.



6.1.1 Textura

Além das cores fortes e das composi¢cdes chamativas que a marca compde, ela
também brinca com textura em seus rétulos, como no caso em que texturas de frutas
sdo usadas nas embalagens de produtos que contém frutas em suas composigoes,

mostrados nas imagens a seguir.

Figura 9 — Linha Be(m)dita Ghee
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Fonte: <http://lolacosmetics.com.br/>.

A linha “Be(m)dita Ghee” usa principalmente a textura por meio da
representacao grafica das frutas de que fazem parte da composicdo do produto. Os
produtos sdo (da esquerda para a direita) “Be(m)dita Ghee Nutricdo, Hidratacdo e
Reconstrugao”.

“‘Be(m)dita Ghee Nutricdo” é um produto desenvolvido com ativos vegetais do
abacaxi, por conta disso, a embalagem possui como plano de fundo uma textura com
abacaxis, conforme visto pelo autor Villafafie (2006), é usada para passar a sensagao
Otica da fruta que faz parte da composi¢éo do produto. Além disso, traz a cor verde
que, neste caso, remete a natureza/natural, fazendo a ponte entre o produto e sua
composicdo vegetal e organica. Com este mesmo conceito, seguem o restante das
embalagens, a Unica mudanca sdo as cores e as frutas representadas.

“‘Be(m)dita Ghee Hidratagdo” contém a fruta banana como uns dos principais
elementos de sua composicdo, assim, a textura empregada na embalagem é baseada

em bananas. Aliado ao fundo na cor rosa. Como ja citado anteriormente passam uma



sensagdo de delicadeza e leveza ao consumidor, ambas sensacdes estdo
relacionadas ao objetivo final do produto, que visa hidratar os cabelos.

“‘Be(m)dita Ghee Reconstrucéo”, assim como nos demais produtos da linha,
também traz a textura por meio da fruta principal usada para a criacdo do produto.
Nesse caso, € 0 mamao papaya, repetido varias vezes contrastando com o fundo na
cor azul. Laranja e azul sado cores bem fortes e tém relacdo com o0 que a marca
promete com a mascara de reconstrucao, deixar os fios fortes.

Desse modo, nas embalagens contidas na figura 9, a textura, no caso das
frutas, da a sensacéo de que ha elementos da casca presentes no pote, iSso aumenta
o0 sentido de natural e saudavel que a embalagem quer passar.

6.1.2 Lola Cosmetics e o0 uso das cores

Na analise anterior, observa-se a forte relacdo da marca com o uso das cores e
seus respectivos contrastes, que decorrem por conta do objetivo de criar de um
impacto na mente do consumidor que entra em contato com os produtos pela primeira
vez. “Entrando no mérito das fun¢des da cor na embalagem, notamos, primeiramente,
gue cabe a cor, como dissemos antes, chamar a atencdo do publico consumidor”
(FARINA, 2006, p. 134).

Em algumas embalagens, a marca Lola Cosmetics faz uso das cores como
alusdo a décadas passadas onde eram usadas uma grande extravagancia de cores,
tons e texturas misturadas ainda com muito brilho. Nesse conceito de retrd colorido, as
cores a beneficiam para que se destaquem nas prateleiras, chamando a atencéo das
consumidoras.

Tais consumidoras sdo atraidas pelo interesse na embalagem e acabam
conhecendo o produto, consequentemente, a marca juntamente com suas propostas e
valores. “A evolugdao do mercado e a maior competicao entre os produtos fizeram com
gue a embalagem se tomasse um fator de influéncia na decisdo de compra dos
consumidores e comecgasse a se ‘vestir para agrada-los” (MESTRINER, 2002, p. 13).
A Lola possui um cuidado especial com todas as suas embalagens, ja que no
mercado, sao elas quem “conversam” diretamente com o consumidor, a estratégia

visual adquirida pela marca é o que torna o visual de suas embalagens famosas.



Destaca-se que apesar do mix bem colorido que a marca aposta em suas
embalagens, cada produto possui equilibrio cromético. Porém, ao olhar para uma
prateleira com varios produtos um ao lado do outro o equilibrio torna-se extravagante,
pois muitas das embalagens seguem esse mesmo padréo colorido. Esse fator poderia
ser prejudicial a marca, por conter muitas cores e informacdes, mas, € exatamente este
0 agente responsavel pela criacdo do impacto na mente do consumidor. Segundo
Farina (2006, p. 141), “os consumidores sdo "bombardeados" de mensagens e
estimulos visuais”. Esse “bombardeio” ocorre justamente para que o consumidor sinta
vontade de pegar o produto da prateleira para observar mais de perto a riqueza dos

inUmeros detalhes.

6.2 RETORICA

Segundo Aristételes, a retorica consiste no estudo da argumentacdo que
possibilita a persuasdo dos individuos. E por meio do uso da retdrica que a Lola
“conversa” com seu publico encontrando caminhos que o convenga a colocar o produto
no carrinho e levar para casa.

A Lola é uma marca que busca o empoderamento capilar das suas
consumidoras, para empodera-las ela usa a arte da argumentacdo, mostrando as
clientes a abertura de espaco para as diversidades de cabelos que possuimos em
NOsso pais, e assim atribuem valores.

Pode-se ver o exemplo disso quando a marca cria embalagens que possuem
nomes baseados na quebra de padrbes de beleza impostos pela sociedade, como
“cabelo bom é cabelo liso”, que faz com que muitas mulheres utilizem iniumeros
recursos para alisar os fios. Assim, a Lola usa um discurso que se opde a isso.

Observamos na imagem abaixo.

Figura 10 — Produtos que enaltecem a diversidade capilar
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Fonte: <http://lolacosmetics.com.br/>.

Na figura 10, ha dois produtos cujos nomes sao “ABAIXO A DITADURA DOS
LISOS” (a esquerda), que diz também “Curly Wurly” e traduzido do inglés que dizer
“realmente encaracolado” referindo-se a cabelos bem encaracolados, e o segundo
nome é “TODO CABELO MERECE UM VOLUMAOQO” (a direita), que trata-se sobre um
produto para as consumidoras que querem ter cabelos volumosos. Ambos os produtos
representam bem como a Lola Cosmetics utiliza a estratégia de linguagem retorica
para persuadir as consumidoras.

Outro bom exemplo de como a marca usa seu discurso para o empoderamento
capilar feminino é a linha “MEU CACHO MINHA VIDA”, cujo objetivo é justamente

focar no publico com cabelos cacheados.

Figura 11 — Produto “Meu Cacho Minha Vida”
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Fonte: <http://lolacosmetics.com.br/>.

Ao analisarmos a figura 11, o primeiro elemento retdrico que visa persuadir as
consumidoras € o proprio nome do produto, uma vez que afirma “meu cacho minha
vida” entende-se que o tipo de cabelo da cliente seria tudo na vida para ela, ou seja, se
vocé ama seu cabelo exatamente pelo que ele €, deve comprar este produto.

Seguindo a anadlise, observa-se que o rétulo da embalagem conta com o
seguinte texto: “Miga, chega de chorord! Ta tendo crise sim, mas ta tendo aquela velha
zuéira também porque ninguém é de ferro, né? E como somos empaticas,
empoderadas and sacadoras dos paranaués de crise, fizemos um produto bem bafo
para vocé ostentar neste momento dificil dificilimo. #CriseTaTendo #EmpatiaTambém
#LolaEmpoderadaNaCrise”.

Ao explorar esse texto, observa-se que a Lola brinca com a questdo da crise
econdmica enfrentada pelo pais e induz a consumidora a compra quando diz “como
somos empdticas, empoderadas and sacadoras dos paranaués de crise, fizemos um
produto bem bafo para VOCE ostentar neste momento dificil”. Ao usar o pronome
pessoal de tratamento “vocé”, é como se ela tivesse escrito o texto pensando
exatamente na consumidora que pegaria o produto para ler o rotulo.

Além do fato de tratar as consumidoras como mulheres poderosasa perante a
crise, uma vez que cosmeticos ndo sdo considerados produtos prioridade quando a
maioria da populagcdo enfrente uma crise financeira. Também se pode apontar o
mesmo caso na embalagem Minha Lola Minha Vida (figura 11), onde a marca faz uso
de uma hashtag (palavra-chave) brincando mais uma vez com a questéo da crise no

pais, que diz: “Na crise sim usando Lola inclusive”.



Figura 12 — Linha “Minha Lola Minha Vida”
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Fonte: <http://lolacosmetics.com.br/>.

Analisando a imagem 12, |é-se o seguinte texto: “E....a crise chegou chegando e
pegou geral. Nada mais justo e camarada que um produto bapho para mim, para vocé
e prazamiga. Porque pode treta, mas os meus cabelos...”, apds ler este texto contido
no rétulo, nota-se que a marca trata o publico de forma como se estivesse
conversando com sua melhor amiga, pois ela sempre insere em suas embalagens
palavras derivadas de amiga ou amigas, como “miga” ou “prazamiga”.

A representacdo do que esta escrito nas suas embalagens € realmente como
se fosse um conselho de amiga para amiga, servindo a retérica como uma linguagem
gue visa ser um incentivo para que a consumidora sinta-se especial. Nota-se isso com
0 texto inserido nas bolinhas observadas na figura 12, “Se vocé parou pra ler as
bolinhas, saiba que vocé é camarada e sO por iSso eu vou te contar que esse produto
tem ativos mara: 6leo de cartano e extratos vegetais. Obrigada, de nada.”. Para que a
linguagem produza mais efeito em cada consumidor, a Lola opta pelo tratamento mais
humano e informal de forma bem jovial, utilizando girias.

Apesar da marca introduzir o conceito de que as consumidoras devem
empoderar seus fios e ndo se entregar aos padrdes impostos pela sociedade, ela

também entende que o cabelo longo é muito desejado. Por conta disso, possui uma



linha chamada “Rapunzel”’, que promete, basicamente, o crescimento acelerado dos
fios se usados corretamente todos os produtos da linha, conforme, o cronograma que

consta na embalagem.

Figura 13 — Linha “Rapunzel”

Me usa, abusa, me joga na parede
e me chama de

Ta ai, seu cabelo ndo anda
nem desanda de jeito nenhum e vocé
quer arrancar o que resta deles? Relaxa, darling!
Com nosso tratamento que nao cresce pelo,
mas cabelo (hehe), sua linda cabeleira sera o
antes e depois. Voce sd tera que sequir direitinho
o cronolola crescimento.
0 resto sera por sua conta...

Fonte: <http://lolacosmetics.com.br/>.

A embalagem da figura 13, conta com a seguinte descrigao: “Ta ai, seu cabelo
nao anda nem desanda de jeito nenhum e vocé quer arrancar o que resta deles?
Relaxa, Darling! Com nosso tratamento que néo cresce pelo, mas cabelo (hehe), sua
linda cabeleira ser4 o antes e depois. Vocé so tera que seguir direitinho o cronolola
crescimento. O resto serd por sua conta...”. Através da utilizagdo da arte retorica, a
marca entende que mediante o0 uso da linguagem argumentativa, deve inserir em suas
embalagens textos como o da linha “Rapunzel” que diz, basicamente, “relaxa, com
esse produto tudo vai dar certo”, fazendo com que aquelas consumidoras que sonham
em ter fios compridos acreditem que com essa linha é possivel realizar seu sonho.

Dessa forma, a marca entente o que a consumidora almeja, ou seja, qual
problema capilar precisa solucionar. Assim, a Lola destaca isso nas suas embalagens
com textos argumentativos que servem para dar um “empurrdozinho” no produto que

esta na prateleira direto para o carrinho de compras.



6.2.1 Lola Cosmetics e 0 uso da retorica

A retdrica é usada pela marca por meio de argumentos, fazendo a consumidora
achar o discurso engracado, e, a0 mesmo tempo, a faz acreditar que o shampoo ou
condicionador € exatamente 0 que ela precisa para que seu cabelo (mesmo que ndo
precise) fique maravilhoso.

Pode-se afirmar que a Lola pensa nos nomes de seus produtos para encaixar
exatamente no contexto definido, e, assim, fazer com que seu publico “acredite” e
comece a cuidar de seus cabelos naturais, sejam eles crespos, ondulados,
encaracolados, etc. Acabando com o sentimento de tristeza de quem néo possui fios
lisos por meio de bons argumentos, como ‘meu cacho minha vida” ou “abaixo a
ditadura dos lisos”.

Desse modo, Lola insere em suas embalagens conteddos sobre
empoderamento feminino. O empoderamento age como um termo retdrico que
remete a correntes de pensamento e ativismo advindas da contracultura, de
movimentos que buscam destituir os padrbes éticos, morais e estéticos
estabelecidos. Postos em pratica, principalmente, através dos movimentos
feministas. O discurso dessas entidades produziu o termo empoderamento, que aqui
€ usado retoricamente, como composto de valores. Quem compra nao
necessariamente compreende tudo que estd por trds das estratégias de
empoderamento, no entanto, pela sua retérica, acaba adquirindo sentidos diversos,
entre eles o mais facil de ser presumido, € o de poder. A mulher que o comprar sera
poderosa, pois a propria linguagem utilizada pela marca, coloquial e com
neologismos criados na internet, € uma resposta anarquica a lingua estabelecida.

A Lola, com essa forma de relacionamento com seu publico, promete de certa
forma a realizagéo pessoal para quem usa seus produtos, pois 0s cabelos estdo muito
ligados a processos identitarios perante a sociedade. Segundo Malachias (2007, p.52),
“os cabelos compdem a identidade cultural das pessoas”, ou seja, se 0s seus cabelos
estdo lindos, logo vocé também estara.

Conforme as trés etapas identificadas por Aristételes:

| — Ethos — Parte que se refere as competéncias que o orador deve transmitir ao

publico, no caso da marca, a Lola deixa claro suas intengcbes e como elas podem



ajudar na vida seu publico. Tem muita credibilidade por sua relacdo com os animais e a
natureza, em razao de possuir selos que comprovam que nao faz testes em animais e,
além disso, detém uma lista de ingredientes que agridem o meio ambiente, 0os quais
nao utilizam em suas férmulas. Faz uso de uma linguagem informal e amigavel, e fala
com seguranca ao comunicar-se com suas consumidoras, passando a imagem de que

sabe realmente do que esté falando.

Figura 14 — Selos de Certificacao
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Fonte: <http://lolacosmetics.com.br/>.

Il - Pathos — Relacionado ao apelo emocional, a capacidade de extrair emocao
do publico. Neste caso, a marca faz uso do humor, que resulta em manifestacdes
fisicas, podendo ser um sorriso ou risadas. Como citado em Ethos, a Lola utiliza uma
linguagem propria e dialoga com seu publico pelas redes sociais, como ja observado
na figura 5, p. 18, por meio de respostas aos comentérios das consumidoras,
publicacdes interativas e também enquetes. Tudo para que seus produtos estejam
alinhados a visdo do publico quanto ao que espera da marca.

Il — Logos —E, basicamente, o contetido do discurso relacionado ao uso da
l6gica por meio de bons argumentos. A auséncia de Logos faz o publico se afastar de



muitas marcas, uma vez que se deve provar a verdade sobre seu contetdo, desta
forma, a marca s6 faz promessas das quais pode cumprir, um bom exemplo é sua
linha Rapunzel que promete o crescimento acelerado dos fios, onde a marca faz
publicacbes em suas redes sociais da experiéncia de suas clientes com o produto,

como se observa na imagem abaixo.

Figura 15 — Experiéncia da Consumidora

@ Lola Cosmetics
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Depoimento de nossa consumidora, Jeniffer Mattos
"MEUS BEBES NINGUEM SAII" Assim que eu falo
quando alguém esta mexendo com curiosidade nos
meus produtos Lola, sou totaimente APAIXONA
D A por todas as linhas da marcal Toda semana
compro um produto diferente e antes de acabar ja
tenho em estoque (ALOKA), mas hoje vim falar do
meu queridinho, meu amor, meu xodoé de todos os
tempos (OLHA ELAAAAAA ) € o RAPUNZEL, linha
que sou LOUCA, APAIXONADA, faco fa clube, e
escrevo carta de 50 metros no papel higiénico. Bem
tudo comecou quando engravidei e meu cabelo
comegou a cair de uma forma desesperadora, usei
todos os shampoos, fiz todas as mandingas e
possiveis, NADA do bonito crescer e parar de cair.
foi quando (2 anos de sofrimento depois) conheci a
Lola, amor a primeira vista, ja me imaginei casando
de véu e grinalda e chuvas de arroz na gente, desde
entdo uso ha cerca de 1 més e meio, meu cabelo
em 27 dias cresceu 5 cm (tenho foto que comprova)
ele parou de cair, lavo dia sim dia ndo e meu cabelo
esta hidratado, lindo e crescendo em uma
velocidade incrivell
Entédo € isso, Loletes, se joga na Lola que além de
tudo NAO testa em Animais, 0 que me faz ser
MUITO mais apaixonada !! Bjus

Fonte: <https://www.facebook.com/lolacosmetics/photos>.

A figura 15 mostra uma consumidora com seu produto Rapunzel, em seu
depoimento contido na publicacdo feita pela pagina oficial da Lola Cosmetics no
Facebook, a consumidora conta sobre o crescimento de seu cabelo ap6s o uso do
produto, relata sobre sua experiéncia ao usar o produto durante um més e meio e o
guanto ele cresceu. Além desse, existem muitos relatos postados pela pagina, alguns
contém até fotos antes e depois, para fins de comprovacao.

Quanto aos conceitos de Aristoteles, afirma-se, para que fagca sentido o
processo persuasivo o ideal é combinar as trés partes, de modo que Logos apoie
Ethos (e vice-versa), e, assim, o papel de Pathos seria ajudar a aceitacdo dos

argumentos racionais de Logos.



6.3 PARODIA

A marca busca sempre parodiar elementos que sdo de grande conhecimento
para o publico, para que na mente do consumidor haja uma identificacdo de sua
origem, tornando-se possivel o riso das mesmas. Faz-se uso da parddia,
principalmente, com nomes de filmes classicos, e ndo sé apenas com uma linha, mas
com varias linhas dos seus produtos, deixando seus produtos divertidos até mesmo
para qguem nao os relaciona aos titulos originais.

Quanto a relagdo com titulos de filmes famosos, observa-se, por exemplo, a
linha que faz parddia com o filme classico de 1972 “O Poderoso Chefao” - saga que
conta a historia de uma familia mafiosa que luta para estabelecer sua supremacia na
América depois da Segunda Guerra Mundial. Uma tentativa de assassinato deixa Vito
Corleone incapacitado e forca seus filhos, Michael e Sonny, a assumirem os negdécios.
A marca ao parodiar, nomeou seus produtos como “O Poderoso Cremao” e “O

Poderoso Shampoozao”.

Figura 16 — Os Poderosos
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Fonte: <http://lolacosmetics.com.br/>.

A marca também usou o filme “O Homem que Sabia Demais” transformando-o
em o “O Umidificador que Sabia Demais”. O titulo original pertence a um filme de 1956

do género suspense, que resumidamente tratava das férias de um médico americano e



sua familia, no Marrocos, que se transformam em um pesadelo quando se veem
envolvidos em um compld para assassinar um politico.

Ja o titulo “Oleosos e Furiosos” foi baseado em “Velozes e Furiosos”, série de
filmes que teve seu inicio em 2001, onde o primeiro filme tratava-se da histéria de
Dominic Toretto, lider de uma gangue de corridas de ruas em Los Angeles que estava
sendo investigado pela policia por roubo de equipamentos eletrbnicos. Assim, para
investiga-lo, Brian O'Conner se infiltra na gangue com a intencdo de descobrir se
Toretto é realmente o autor dos crimes ou se ha alguém mais por tras deles.

Para o filme de 1985 “O Exterminador do Futuro”, a marca criou o titulo “O
Exterminador de Frizz”. Resume-se na seguinte sinopse: em futuro préximo, a guerra
entre humanos e maquinas foi deflagrada. Com a tecnologia a seu dispor, um plano
inusitado é arquitetado pelas maquinas ao enviar para o passado um androide com a
missdo de matar a mae daquele que viria a se transformar um lider e seu pior inimigo.
Contudo, os humanos também conseguem enviar um representante para proteger a

mulher e tentar garantir o futuro da humanidade.

Figura 17 — Parodias de Titulos de Filmes Classicos
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Fonte: <http://lolacosmetics.com.br/>.

H& também adaptacdo do famoso filme de 1997, “Eu Sei o que Vocés fizeram
no Verao Passado” que trata de quatro adolescentes que atropelam e, supostamente,
matam um desconhecido. Com medo das consequéncias do acidente, decidem se
livrar do corpo e o jogam no mar. A vida de cada um dos quatro toma rumos diversos e
um ano depois, eles se reencontram na mesma cidade e uma das jovens recebe um

bilhete dizendo: "Eu sei 0 que vocés fizeram no verdo passado". A Lola trouxe o titulo



classico para o viés dos tratamentos capilares transformando-o em “Eu Sei o que Vocé

Fez na Quimica Passada”.

Figura 18 — Titulos Parodiados
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Fonte: <http://lolacosmetics.com.br/>.

Observa-se, ainda, que a marca inseriu uma hashtag “#abafa” remetendo a algo

gue foi bem alarmante.

6.3.1 Lola Cosmetics e 0 uso da parodia

A Lola Cosmetics usa e abusa das parddias, que séo intertextualidades que se
utilizam de um texto base modificando seu sentido, para o humor, no caso da Lola. “A
parddia consiste na imitacdo das caracteristicas de um fendmeno qualquer de vida
(...), de modo a ocultar ou negar o sentido anterior daquilo que é submetido a
parodizacdo. E possivel, a rigor, parodiar tudo” (PROPP, 1992, p. 84). A marca é muito
criativa ao escolher os objetos a serem parodiados, e mais criativos ainda, ao
transformar os nomes originais em parddias com viés capilar, adaptando a narrativa do
filme a episddios ou dramas das clientes com seus cabelos — tornando, ainda mais,
persuasiva a estratégia da embalagem.

Observar que a transposicdo de todas as parddias que a marca cria, possui

lacos intermindveis com o objeto a ser parodiado, mas traz um efeito comico ao fazer



essa associacdo de sentidos originais e parodiados, conforme diz Bergson (1992, p.
58): “Conhecemos de fato a expressao natural, pois € a que descobrimos por instinto.
E, pois, quanto a outra, e quanto a ela somente, que se fard o empenho de criacéo
cOmica. Sendo-nos apresentada a segunda, completamos, por n0s mesmos, a
primeira”.

Nesse sentido, como ja citado anteriormente, pode-se apontar que as cores das
suas embalagens sao o fator que faz com que o consumidor sinta-se atraido de modo
gue apanhe o produto da prateleira para olhar, e assim, entrar em contato com textos
divertidos que arrancam risadas das consumidoras e dao um ar muito mais
interessante pelos olhos do consumidor, que, muitas vezes, podem identificar em uma
parddia o titulo de seu filme preferido. Tornando-se fiel a marca, por encontrar valores

nos quais se identifica.

6.4 HUMOR/IRONIA

A marca faz diversas brincadeiras em seus produtos sempre buscando
convencer as consumidoras que determinado produto é a melhor opgéo para seu
problema capilar. A Lola sempre faz uso de uma linguagem que exala humor com

carater irbnico, como é o caso da linha chamada “Comigo Ninguém Pode”.

Figura 19 — Condicionador “Comigo Ninguém Pode”
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Fonte: <http://lolacosmetics.com.br/>.

A ironia apresentada na embalagem da figura logo acima aparece justamente
com a nomenclatura do produto “comigo ninguém pode”, que remete a questdes de
qualidade, ou até mesmo uma relacdo com marcas concorrentes, uma vez que a linha
diz, em outras palavras: que € a melhor opgao, pois é invencivel.

Algumas embalagens apresentam carater irbnico quando a Lola brinca com a
morte, mas a associacdo sempre se da apenas com a morte do problema capilar.
Como é possivel ver na embalagem do shampoo “Onde o Cloro ndo tem Vez” na figura

a seguir.

Figura 20 — Shampoo “Onde o Cloro Nao Tem Vez”



Fonte: <http://lolacosmetics.com.br/>.

Observa-se, ainda, que o proprio vidro de cor preta e amarela remete aos
frascos mostrados em desenhos animados como frascos de produtos téxicos que
causariam morte. Para Farina (2006, p. 138) “o preto e amarelo aliam a ideia de efeito
nocivo”. Logo abaixo, nota-se essa ideia em um comparativo com vidros de veneno
mostrados no desenho animado “Tom e Jerry” (imagem localizada a esquerda), e na
imagem ao lado, uma adaptacédo da autora em relacdo as cores usadas no shampoo

da Lola (imagem localizada a direita).

Figura 21 — Vidro de veneno no desenho animado “Tom e Jerry”



Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=76400flOaA4/)>.

Nesse conceito de ironia com “morte capilar’, a Lola também possui outra linha
de produtos que promete acabar com seu problema. A linha tem nome de “Morte
Subita” que se refere a uma morte inesperada (do problema capilar) que ndo estava
prevista, onde a maioria dos produtos segue a mesma cor em sua embalagem, a cor
preta, que é justamente de onde surge a associagao irbnica da “morte capilar” com a
morte. Conforme Guimaraes (2007, p. 91), “a morte, desde os primordios, vincula ao
desconhecido e as trevas, € origem da simbologia ocidental do preto. O preto, além de
ser a cor da morte e das trevas, € a cor do desconhecido e do que provoca medo”. O
unico produto da linha que ganhou diferencial € a edicao limitada chamada de “Morte
Subita Verao”, destinada a cuidados ao cabelo no verdo. Em seguida, observamos

ambos produtos.

Figura 22 — Linha “Morte Subita”
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Fonte: <http://lolacosmetics.com.br/>.

Na figura 22, a fim de apontar que a ironia neste caso surge exatamente pelo
fato de que o nome do produto tem uma forte relagdo com a morte, mas sua
embalagem €& muito alegre, ha como fundo a cor amarelo que transmite alegria e
entusiasmo. Além disso, contém texturas que remetem a primavera, que antecede 0
verao.

A Lola Cosmetics ironiza de forma comica problemas sociais, como a questao
das diversas piadas que as mulheres loiras, naturais ou ndo, enfrentam pela
sociedade, nesse contexto, ela possui a linha “Sexy Blonde” que € destinada as “Loiras

de Bergo ou de Salao”, e também uma linha destinada somente para cuidados com o
cabelo das mulheres que pintam os fios, chamada de “Loira de Farmacia” como é visto

na figura seguir.

Figura 23 — Comicidade por particularidade: Mulher com Cabelo Loiro



et
————
-

T8N 16N

Fonte: <http://lolacosmetics.com.br/>.

A marca brinca, justamente, com essa questédo sobre a cor do fio ser de origem
natural ou por meio de tintura, com um carater irdbnico e empoderado em relacdo ao

gue mulheres com essa tonalidade de cabelo ouvem da sociedade.

6.4.1 Lola Cosmetics e o uso da ironia

Como ja observado anteriormente, a Lola Cosmetics brinca muito nas escolhas
para compor suas embalagens, deixando elas bem coloridas e divertidas. Muitas
vezes, 0 humor vindo de algumas parddias pode ter um carater um tanto irbnico, a Lola
utiliza a ironia, mas com o cuidado para nao perder a magia de divertir as
consumidoras com suas embalagens. Pois, “0 humor, assim definido, € o inverso da
ironia” (BERGSON, 1992, p. 60).

A marca faz uso de diversos fatores na hora de ser irbnica, inclusive de
brincadeiras em relacdo a propria morte. Porém, ao determinar que tudo se trata de
uma ironia, jA que baseia-se apenas na morte do problema capilar a marca acaba
sendo feliz na escolha e diverte as consumidoras. Além da ironia relacionada a morte
do problema capilar, temos ainda a relacdo de contrariedade (BRAIT, 1996) onde a

marca brinca com conceitos de morte, mas ao usar um produto que tem como objetivo



reconstruir o cabelo, logo eles ganham mais vida, por meio de um produto chamado de
morte subita, por exemplo.

Todo o teor irbnico inserido em suas embalagens é retratado pelo viés cémico, e
nunca sarcastico. Observa-se isso quando a Lola Cosmetics brinca com as infelizes
piadas que o publico feminino com fios loiros enfrentam pela sociedade, ja que essa
particularidade torna-se um aspecto de comicidade, conforme Bergson, “a comicidade
€ aquele aspecto da pessoa pelo qual ela parece uma coisa, (...) Exprime, pois, uma
imperfeicdo individual ou coletiva que exige imediata correcdo. O riso € essa propria
corregado. ” (1992, p. 43).

Conforme diz Alavarce (2009, p. 44), “a ironia, em muitas de suas
manifestacdes, € usada também com o intuito de divertir’, ao usar a ironia “para o bem”
a marca agrega valor e mais um ponto forte em suas embalagens que faz o

consumidor apaixonar-se.



7 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo do presente estudo possibilitou chegar a algumas conclusfes a
respeito da marca Lola Cosmetics, principalmente, em relagdo as estratégias usadas
na composicdo das embalagens de seus produtos. Foi possivel observar durante a
coleta de informacao e na analise, que as cores aliadas ao humor, sao representadas
de diferentes formas, sendo um recurso bastante presente no conteddo desse
Trabalho de Concluséo de Curso.

Perante as estratégias analisadas, utilizadas pela Lola Cosmetics em suas
embalagens, observa-se que a unido destes fatores visa a persuasdo do cliente no
momento em que ele tem seu primeiro contato com a marca pelo fato de, em uma
competicdo por atencdo nas prateleiras, as embalagens da marca atraem o olhar do
consumidor por conta de seu visual carregado de cores.

Em um segundo momento, ap0s o consumidor ter seu primeiro contato com as
embalagens, passa a analisar os demais itens inseridos. Destaca-se, aqui, 0 humor
que a Lola possui em suas embalagens, apresentado por meio de parédias com filmes
e dizeres populares, além da argumentacdo retorica que consiste basicamente na
afirmacéo: “acredita em mim, eu posso te ajudar’” ou “sou a solugdo para o0 seu
problema”. Desta forma, a empresa gera surpresa para seus consumidores, pois 0s
mesmos ndo esperam ver este tipo de estratégia em produtos deste segmento.

Também se constata que a linguagem empregada pela marca é de cunho
informal com o objetivo de acarretar maior proximidade entre marca e consumidor, por
meio de uma relacdo mais humana. Foi possivel verificar que a marca utiliza as cores e
o humor para criar conexdes com seus consumidores. Promovendo, dessa forma, uma
relacdo mais estreita com 0s mesmos.

Quanto aos elementos do estilo retrd, que a Lola faz uso em suas embalagens,
pode-se tracar ligacdo deles a 0 momento no qual, atualmente, os brasileiros estao —
nostalgia nacional passando, pois a moda e os produtos de décadas passadas sdo
exemplos do retrato atual da cultura. O publico € bem amplo e apesar de ser um apelo
a pessoas gue eram jovens na época, 0 sucesso se faz muito com os jovens de hoje
em dia, pois existem fortes questbes de liberdade nesta tendéncia com publicos

diversificados. As pessoas estdo se aceitando mais e assumindo seus gostos com



mais liberdade. Tal busca por auto aceitacdo tem muito a ver com essas décadas
passadas.

A Lola, ainda, fidelizar seus clientes por meio da transparéncia, pois € uma
marca que presa pelo consumo consciente, ou seja, passa valores e principios que
realmente importam para a sociedade.

Assim, disse-se que a parte visual (cores, texturas e elementos visuais) aliada a
parte textual (humor, parddia, retorica e ironia) gera a criagdo de um cenario
persuasivo sobre o consumidor, tal cenario € visto no conceito de persuasao defendido
pelo autor Adair Peruzzolo. A Lola Cosmetics une fatores que chamam a atencéo,
como as cores, com sua parte textual bem produzida voltada ao humor, que tem a
intencdo de divertir o consumidor. Assim, a marca consegue estabelecer em suas
embalagens mensagens que detém valores caros para seus consumidores finais, e
estes, sentem-se representados nelas. Esse processo acaba por fechar o ciclo da

persuasao. Em seguida, a compra é muito provavel.
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