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RESUMO

Diante das atuais discussdes sobre feminismo e representacdes de género, o presente artigo
teve como tema central do estudo as representaces femininas em campanhas publicitarias.
Neste intuito, o objetivo geral definido para a pesquisa foi identificar como a empresa Natura
representou a mulher em seu audiovisual #SouMaisQueUmRotulo, lancado em 2019 em seu
canal no site Youtube, como estratégia de comunicacdo de campanha. Desenvolvida através
da metodologia qualitativa, a pesquisa foi realizada a partir do método de analise de contetdo.
A pesquisa trabalhou com os conceitos de Estratégias de comunicagdo, com autores como
Lupetti (2007), audiovisual, a partir de Perez (2004) e Femvertising, com Pinto (2010), entre
outros. Concluida a pesquisa, pode-se dizer que a anunciante Natura fez uso de estratégias
ligadas ao femvertising — publicidade pré feminismo em sua campanha, através de sua
narrativa e representacdes abordadas em seu audiovidual.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade, estratégias de comunicacdo, audiovisual; representacfes
do feminino.

ABSTRACT

In view of the current discussions on feminism and gender representations, the present article
had as its central theme the study of female representations in advertising campaigns. To this
end, the general objective defined for the research was to identify how the company Natura
represented women in its audiovisual #SouMaisQueUmRaétulo, launched in 2019 on its
channel on the Youtube website, as a campaign communication strategy. Developed through
qualitative methodology, the research was carried out using the content analysis method. The
research worked with the concepts of Communication Strategies, with authors such as Lupetti
(2007), audiovisual, from Perez (2004) and Femvertising, with Pinto (2010), among others.
After the research was concluded, it can be said that the advertiser Natura made use of
strategies related to femvertising - pro feminism advertising in her campaign, through her
narrative her narrative and representations addressed in her audiovisual.
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1 INTRODUCAO

Ao longo do tempo a publicidade tem passado por muitas mudancas e se ajustado
conforme o0s interesses econdmicos e a vida em sociedade, a0 mesmo tempo, vém
influenciando atitudes, comportamentos, moldando e divulgando crencas, modas e costumes.
A publicidade constitui-se como em uma das principais produtoras de sistemas simbolicos da
indUstria da cultura midiatica, apropriando-se de praticas e valores sociais como também “[...]
estilo de vida, sensacGes, emocOes, visdes de mundo, relacbes humanas, sistema de
classificagdo, hierarquia [...]” (ROCHA, 1990, p.27), que podem ser idealizados pela
audiéncia. Em outras palavras, a publicidade ndo vende s6 o produto e sim padrdes de
estéticas, desejos, anseios, sonhos, etc. E quando a comunicacgdo é desenvolvida de maneira
eficiente com o publico, os resultados costumam ser positivos e a empresa alcanca um lugar
de destaque no mercado.

A partir disto, criam-se novas maneiras de abordagem de vendas de acordo com o
publico que se deseja atingir ou sensibilizar. E quando se trata do pablico feminino, surgem as
questBes sobre o papel da mulher na midia e suas representacfes em campanhas publicitarias.
A ideia de que as mulheres se definem apenas por representacdes femininas, em grande parte
das vezes estereotipadas, em campanhas de diferentes segmentos ja ndo cabe mais em uma
sociedade onde as pessoas estdo mais propensas ao questionamento e a reflexdo a respeito do
que é divulgado.

Segundo a publicagéo feita pelo Meio e Mensagem (2019), o estudo AdReaction,
desenvolvido pela Kantar, mostra que 76% das mulheres acreditam que seus retratos na
publicidade fogem da realidade. Agora, segundo dados levantados na pesquisa What Women
Want — Uma anélise da Autoestima Feminina no Brasil, do mesmo instituto, nos diz que
“com 0 uso de esteredtipos, as marcas perdem a oportunidade de tornarem-se aliadas do
publico feminino, reforgcando em sua comunicagao vicios de imagem antigos”.

Por vezes, os profissionais da area da comunicagdo tornam-se alvos de criticas pela falta
de sensibilidade na hora de refletir sobre o papel das mulheres nas campanhas criadas e
veiculadas. Assim, as narrativas publicitarias “sao um instrumento fundamental para a
reproducdo da desigualdade e a discriminacdo sexual” (CONDE; HURTADO, 2006, p. 162).
E a situacdo destacada pelos autores merece reflexdo e discusséo, especialmente no contexto

atual em que préticas dessa natureza nao séo aceitas e nem entendidas como normais. Com o



crescente consumo de informacges e noticias, principalmente por meio da internet, é possivel
dizer que a representacéo de género em campanhas publicitarias estd mudando.

Para inverter esse cenario e responder a essas exigéncias por parte dos consumidores,
algumas marcas tém desenvolvido campanhas que, em vez de perpetuarem estereétipos de
género, ressaltam as capacidades e confianga da mulher, desenvolvendo um discurso de poder
feminino e igualdade em relacdo ao género masculino: essa tendéncia foi denominada de
Femvertising. Apoiado no Feminismo, a criagdo do termo se deve a juncdo das palavras
feminism + advertising, referente a narrativas publicitarias que, além de buscar vender
produtos e servicos, buscam também propagar mensagens de empoderamento feminino,
criando assim, novas técnicas de aproximacdo, principalmente de suas consumidoras
mulheres.

Acompanhar as mudancas sociais e estar alinhada com as discussdes atuais também
ajuda a elevar as vendas de uma marca ou empresa. Com isso, nota-se 0 aumento da
preocupacdo por parte de empresas no sentido de se posicionar em relacdo a forma de
abordagem relacionada a situacdes de representacdo do género feminino. Segundo Delarissa
(2013), o consumidor, tanto de publicidade quanto de produtos, estd cada vez mais critico e
resistente aos apelos da publicidade. Esse perfil de consumidor, segundo a autora, faz com
que as empresas necessitem criar campanhas mais criativas e coerentes com 0 seu papel
social, com o objetivo de diferenciar das convencionais (DELARISSA, 2013) que perpetuam
situaces ja ultrapassadas.

Entre os anunciantes que vem se destacado nesse cenario temos a Natura,
multinacional brasileira de cosméticos. De acordo com o contetido disponibilizado em seu
site, no final de 1969, nasceu a Jeberjeaut Industria e Comércio de Cosméticos Ltda., fruto da
sociedade entre Jean-Pierre Berjeaut e pelo presidente da empresa, Antonio Luiz Seabra, nos
guatro meses seguintes, a razdo social mudou para Natura, pois justificava a visao que Seabra

buscava em sua empresa de cosméticos. A declaracdo de visdo da Natura, segundo seu site €:

A natura serd um dos lideres em seu mercado, diferenciando-se pela qualidade das
relacbes que estabelece, por suas crencas e valores expressos de forma radical
através de produtos, servigos e comportamento empresarial que promovam a melhor
relacdo da pessoa consigo mesma, com a natureza e com todos que a cercam
(NATURA, 2019).

Conforme a visdo da empresa, percebe-se que esta se destaca pelas suas qualidades e
pela forma como se interessa pela sociedade. Além disso, é através de um bom

relacionamento que a empresa demonstra em sua visdo 0 constante envolvimento perante a



sociedade e todos seus colaboradores. A misséo da empresa de Seabra, segundo o site da
Natura, ¢ “criar e comercializar produtos e servigos que promovam o Bem-Estar/Estar-Bem.
Bem-Estar é a relagdo harmoniosa agradavel do individuo com o outro, com a natureza da
qual faz parte, com o todo”. E dessa forma que a empresa se propde a mostrar sua missio ao
publico externo, promovendo 0 bem estar entre as pessoas.

Ao observar a historia da Natura é possivel perceber que a empresa sempre levantou a
bandeira de que sua historia é feita ndo apenas de cosméticos, mas também de relagcbes e que
existe a preocupacao de demonstrar esse valor mesmo nos dias atuais. Segundo Lupetti (2003,
p.83), “uma missdo bem definida é transformada em objetivos organizacionais, metas,
estratégias e taticas”. Assim, é importante o entendimento de que as marcas buscam
constantemente por métodos e estratégias que ajudam a elaborar o planejamento de
campanhas para transmitir a sua mensagem de uma forma que sensibilize o publico de
interesse, além de fidelizar clientes potenciais.

Considerando-se entdo, que muitas empresas ainda apresentam uma comunicacao
inadequada, que divulgam e promovem ideias no sentido de contribuir para a perpetuacdo da
distingdo de género, com conota¢cdes machistas e sexistas, etc., estipulou-se como problema
de pesquisa desta investigacdo a seguinte pergunta: quais estratégias de comunica¢do a marca
Natura utiliza em seu audiovisual #SouMaisQueUmRotulo para representar o publico
feminino? E para atender a esse questionamento o objetivo geral estipulado foi: identificar a
representagdo da mulher pela Natura, a partir de sua campanha #SouMaisQueUmRotulo.
Como objetivos especificos, definiu-se: a) compreender as estratégias de comunicacao
utilizadas pela marca Natura para relacionar seu produto com o comportamento feminino; b)
relacionar a campanha #SouMaisQueUmRotulo com o0s conceitos de femvertising; c)
descrever a narrativa adotada pela marca no audiovisual da campanha.

Portanto, o foco de andlise da campanha intitulada “#SouMaisQueUmRotulo” foi a
compreensdo da representacdo da mulher no audiovisual assinado pela marca Natura.
Possibilitando a compreensao de indicadores a respeito das estratégias usadas pela marca no
sentido de representar a mulher na sociedade atual, e a importancia do papel feminino na
publicidade, apresentando como tematica a producdo narrativa publicitaria. Sendo assim, este
estudo ganha importancia ao analisar a maneira pela qual as marcas estdo percebendo
diferentes oportunidades de chegar até seu consumidor e se manter na lembranca de forma

positiva, gerando uma relagéo de confianca e valor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Com a intencdo de atingir os objetivos da empresa, os profissionais de marketing séo
responsaveis por organizar um planejamento de comunicacdo que esteja alinhado com 0s
propdsitos do negdcio. Quando uma marca se posiciona, ndo se trata apenas de uma questdo
estratégica relacionada a um produto ou servico, mas sim a uma posi¢do na mente do

consumidor. Lupetti nos diz,

No caso especifico da gestdo da comunicacdo, o termo ‘estratégia’ sera
entendido como agdes planejadas e executadas a partir da analise ambiental
interna e externa, de analise dos pontos fortes e fracos da organizagdo, das
ameacas e das oportunidades do mercado, do diagnéstico de comunicagéo,
dos publicos envolvidos, dos objetivos de comunicagdo determinados e dos
posicionamentos estratégicos e especificos da gestdo de comunicacgdo
(LUPETTI, 2007, p.89).

As estratégias de comunicagdo sdo importantes, pois ao defini-las, é possivel definir as
maneiras mais eficientes de atingir o objetivo da campanha, ou seja, a estratégia deve servir
de guia para orientar o caminho a ser seguido. Uma estratégia bem definida pode resolver ou
minimizar problemas enfrentados pela empresa, além de sensibilizar o cliente e buscar sua
identificacdo com a marca. A partir do momento que a empresa consiga ocupar esse espago na
mente do consumidor, é necessario criar formas de manter um relacionamento entre ambos.
As acles que serdo executadas por uma marca ou empresa, a partir do tipo de campanha
escolhida sdo chamadas estratégias de campanha. “As estratégias de campanha ndo sdo
predeterminadas. Elas dependem dos objetivos da comunicacdo e podem e devem explorar a
criatividade” (LUPETTI 2007, p.107).

Sobre a necessidade de trabalhar criativamente o planejamento, profissionais indicam
determinadas ferramentas utilizadas para desenvolver esse processo de forma diferenciada,
como a atencdo especial a identificacdo de tendéncias, por exemplo. E para isso &
fundamental que o anunciante esteja atento as mudancas do meio, nédo basta apenas vender
um produto, € preciso sensibilizar o pablico de uma maneira mais proxima das suas
ideologias, as pessoas sdo capazes de interferir na comunicagdo e interagir com as marcas,
fazendo disso um dos fatores para definicdo de produto ou servigo que mais se aproxima de
sua necessidade ou vontade. Com o crescente uso das redes sociais, 0 publico tem maior

acesso as informacdes relacionadas as empresas, especialmente as que séo de seu interesse, 0
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que o torna mais criterioso e atento com relacdo ao que consome. Como afirma Martins
(2006), sobre as decisbes do consumidor,
Sem nenhum exagero é possivel dizer que o consumidor pensa com o coragao
guase na mesma proporcdo em que julga com o bolso. Com isso, a maioria
das pessoas argumenta, corretamente, que é muito dificil dimensionar
objetivamente as diferencas entre as marcas. A confusdo e as traquinices das
empresas sdo tantas, que fazem o consumidor médio pensar seriamente que

talvez seja mais facil (e seguro) formar um grupo de duas ou trés marcas para
cada categoria e navegar entre elas (MARTINS, 2006, p 58).

Nas mensagens publicitarias, a informacdo € convertida em argumentos de
persuasdo. A empresa necessita criar uma imagem favoravel e um clima propicio para a
realizacdo eficiente de suas atividades persuasivas e informativas e, para tanto, estabelece
uma estratégia de comunicacdo em que deve ser incluido o uso de todo um sistema proprio de
comunicacdo. Nesse sentido, € possivel dizer que o discurso publicitario € instrumento e
resultado desse esforco conciliatério e se mostra eficiente quando leva ao consumo, seja de
um conceito/marca, um estilo de vida traduzido num produto ou Servigo.

Embora seja possivel observar que de uma maneira geral estamos cada vez mais
amparados pela tecnologia, é necessario entender que também somos influenciados pelo
entusiasmo, pela emocéo, pela motivacdo existente nas relacdes que se desenvolvem entre
empresas e individuos. Entretanto, quanto mais influenciadas pela tecnologia sdo as relacdes,
mais importante se torna a geréncia de relacionamentos para a criacdo de campanhas
publicitarias. Assim, sdo criadas as narrativas publicitarias a fim de estabelecer proximidade
dos anunciantes com os publicos desejados, por meio de linguagens e narrativas proprias para

fazer sentido e conseguir um diélogo efetivo. Segundo Motta,

O discurso publicitario direcionado & midia eletrnica se faz com a utilizagdo de
diversos recursos narrativos, dentre os quais mencionamos a linguagem de video (os
enquadramentos, movimentos de cAmera, edicdo, uso da cor, gestual, etc.) E preciso
saber como e quais recursos sdo usados, com o objetivo de facilitar o trabalho do
receptor de identificar conexdes e relacBes de solidariedade com sua experiéncia de
vida, articulando e construindo uma visdo de mundo na qual seu consumo

faz sentido. (MOTTA, 2007, P.94)

Percebe-se que a publicidade motiva as pessoas pelas opinides e estilos de vida que
sdo divulgados, formando assim novos valores, para velhas e novas geragdes, e com isso
ideias e modos de agir perante a sociedade. Além do poder de influéncia, ndo sé na compra

como também na vida do consumidor, a publicidade também é feita por este que mesmo
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sendo receptor da mensagem também € capaz de dar voz as tendéncias e assim participar da
construcdo de novas perspectivas.

Como explica Kotler (2010), as empresas precisam se destacar no mercado para
chamar a atencdo do seu publico, e para isso, € necessario trazer conteldo através da
comunicagdo, para a vida de seus consumidores. Com maneiras diferentes de contar uma
historia, vender uma ideia, proporcionar sensagdes ou até mesmo um novo modo de levar a
vida, gerando visdes diferentes aos consumidores através dos meios de comunicacdo. Ou seja,
além da atencdo pela escolha do posicionamento mais adequado, € necessario ainda
compreender a importancia do tipo de peca publicitaria capaz de atrair com maior eficacia o
publico de interesse para determinado produto ou servico, para que haja essa troca de maneira
efetiva. Uma das maneiras de dar visibilidade a mensagem é através do audiovisual, que pode
ser considerado como uma peca publicitaria que desperta atencdo do publico ao unir imagem

e som, sendo capaz de conquistar a aten¢do do consumidor por seu aspecto dinamico.

2.2 AUDIOVISUAL

A linguagem audiovisual surgiu no final do século XIX, com o cinema, quando 0s
filmes até entdo eram conhecidos como filmes “mudos”. A medida que a tecnologia evoluiu,
constatou-se também uma evolucdo da propria linguagem audiovisual, a qual, hoje,
caracteriza-se pela reproducdo de imagens em movimento ¢ sons e que possui “uma
capacidade unica de atrair e monopolizar a aten¢cdo do consumidor” (FIGUEIREDO, 2005,
p.117). Ao longo do tempo suas caracteristicas foram se modificando, tornando o formato um
meio popularizado em especial para a publicidade.

Para Covaleski (2009), a publicidade estd em constante evolugcdo com relacdo a sua
forma, conteldo e tecnologias utilizadas. Pode-se dizer que a publicidade se refere a um tipo
de discurso cuja linguagem busca em diferentes areas elementos que a auxiliem na associagédo
de significados, valores e sentidos em uma determinada mensagem. Neste meio de
comunicagdo em que sdo utilizados imagem e o som juntos, cada um destes elementos possuli
grande importancia na hora de transmitir uma mensagem. A imagem que, conforme Gomes
(2003, p.184), nada mais ¢ do que a “representagdo grafica, plastica, fotografica ou virtual de
pessoa ou objeto”, possui inumeras fungdes, uma delas ¢ chamar e prender a atencdo do

receptor utilizando-se assim de codigos como:
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cbdigos cromaticos e tipograficos (o impacto se produz pela manipulacdo de cores e
da ordenacao grafica do texto); cddigo fotografico (baseado em técnicas seletivas ou
enfaticas de planos) e codigo morfologico (que conduz a uma ‘geografia’ da imagem
publicitaria, ordenada em polos e sequencias de leituras). (GOMES, 2003, p.184)

Outra funcdo da imagem é mostrar-se como uma informacdo que tem o poder de
intimidar o publico, esta funcdo aparece também na linguagem verbal quando utiliza palavras
em tom de ordem, neste caso o poder de intimidar é percebido de acordo com exposicdo dos
personagens, ou seja, a maneira como eles se apresentam diante da camera, através do seu
olhar, das sua atitudes, etc. A imagem também tem a funcgédo, segundo Gomes (2003), de
construir uma ‘informagdo predicativa, isso depende da real inten¢do do
produto/servico/marca, se a intencdo do comercial é qualificar o produto, apresentad-lo a
sociedade ou simplesmente manifestar sua existéncia. A figura/imagem também pode oferecer
um pretexto para narra¢do ou seja, além das imagens também ha espaco no comercial para
uma historia. E por fim a ultima funcdo de uma imagem, conforme Gomes (2003) € de
conceder sentido ao produto, isso significa que o produto passa a ter um sentido real,
verdadeiro e ndo somente uma papel, uma fungéo.

Séo os diferentes usos dos elementos da linguagem audiovisual que possibilitam
abordagens criativas do discurso publicitario. Dentro deste conjunto de elementos tém-se,
basicamente: o enquadramento (dngulos de camera e planos); a direcdo de arte (iluminacdo,
cenario, figurino, cor) e o som (trilha sonora, didlogos e ruidos). A forma de trabalhar com os
varios elementos da linguagem deve ser instigante e persuasiva. Figueiredo (2005) apresenta
algumas estratégias que podem ser utilizadas para se chegar a este fim: uso da imagem de
celebridades, apresentando ou testemunhando a respeito da marca; criacdo de historias
surpreendentes que facam o telespectador permanecer atento ao desenrolar dos fatos; uso de
simbolos e imagens culturais; referéncias a filmes, masicas, personagens classicos da cultura
pop, entre outras. Ja que a finalidade da comunicagdo publicitaria ¢ “exercer influéncia sobre
o consumidor para que ele realize a compra do produto anunciado” (GOMES, 2003, p.107).

No caso da publicidade, sdo varios formatos, que podem veicular no cinema, TV, web,
entre outros. Podendo proporcionar diferentes tipos de sensacdes, A publicidade utiliza essas
perspectivas para produzir os sentidos desejados e implementar a ideia ou a imagem/simbolo
que lhe conveém, acessando a mente do consumidor e promovendo a criagdo de imagens, de

simbolos, de pensamentos, de posicionamentos e de acdes.
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Consequentemente, conforme Perez (2004), esses itens ficam vinculados ao produto ou
personalidade com os quais 0 sujeito se relaciona para que sirva como um gatilho a ser
disparado cada vez que o tema for relacionado a marca ou pessoa que esta em evidéncia.
Assim, considera-se linguagem audiovisual um conjunto de codigos compartilhados, pois é o
receptor que realiza o encadeamento narrativo. Pelas suas proprias condi¢fes de produgdo e
veiculacdo — as limitacGes de tempo, na televisdo, na Internet, de espago nos jornais e revistas
— 0s discursos sao curtos, mas precisam ser coerentes, pois a audiéncia tem consciéncia de que
“nem tudo ¢ verdade”, no mundo dos comerciais, mas ‘“acredita” que aquele pode ser um
mundo possivel. Dessa maneira, cada vez mais a publicidade centra sua mensagem no
receptor, no seu estilo de vida, com o objetivo de criar uma espécie de intimidade com ele.

Quando o consumidor em questdo € o publico feminino, se sentir representada em
um comercial onde as falas e as atitudes mostradas aproximam e tocam as espectadoras de
uma maneira mais proxima, torna o produto muito mais interessante. De acordo com Macedo
(2000, p.28), “mais do que pelas suas propriedades fisicas, o produto passa a valer pela
imagem que de si € projetada no mercado e na vida dos consumidores” e assim, a publicidade
vende-nos muito mais do que simples bens de consumo, vende-nos as nossas proprias

identidades.

2.3 FEMVERTISING: PUBLICIDADE PRO FEMINISMO

O termo tem como origem os estudos desenvolvidos a partir do movimento feminista

e faz referéncia a unido das palavras feminism (feminismo) + advertising (publicidade), dando

origem assim a expressdo Femvertising. O conceito estid relacionado a utilizacdo de

narrativas publicitarias que, além de vender produtos e servigos, buscam também propagar

mensagens de empoderamento feminino, criando assim, novas técnicas de aproximacao,
principalmente de suas consumidoras mulheres. Conforme identifica Pinto (2010),

O feminismo é um movimento social, movido e protagonizado por mulheres, que

visa lutar pela equidade entre os géneros, que tem seu inicio marcado na década de

1910, e principalmente, pela luta de mulheres pelo direito ao voto, conquistado no
Reino Unido no ano de 1918 (PINTO, 2010, p. 15).

E possivel compreender entdo que se refere a estratégias que podem ser
compreendidas a luz de uma nova atitude das mulheres frente as propagandas. Publico

composto, principalmente, por jovens consumidoras que ja ndo se reconhecem em grande
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parte dos andncios tradicionais e que exigem uma postura mais responsavel por parte das
empresas ao anunciarem seus produtos.

O que se espera de uma marca que desenvolve produtos em sua maioria ligados a
mulher, especialmente no que tange aos cosméticos, nos dias de hoje, é que ela tenha um
discurso alinhado com as pautas relacionadas com o empoderamento feminino. A marca
Natura, pode ser considerada um exemplo dessa situagdo no momento em que comercializa
produtos voltados para as mulheres, e ainda por ter utilizado diferentes tematicas relacionadas
ao empoderamento feminino em seus materiais publicitarios. Na campanha intitulada
#SouMaisQueUmRdtulo, objeto de estudo da presente pesquisa, a empresa, mais uma vez, se
posiciona dessa maneira. Segundo o site PropMark, “a campanha foi criada com o objetivo de
reforcar o posicionamento da marca, além de também ressaltar a importancia do tema
relacionado”.

Segundo pesquisa da ABEP, 70% das mulheres ndo se sentem representadas na midia,
menos ainda quando se trata de comerciais de produtos de beleza, porém, essa grande
porcentagem de mulheres também usa esses tipos de produtos. E quando uma marca
desenvolve um audiovisual que traz em sua narrativa “mulheres reais” com corpos
semelhantes aos seus e com depoimentos sobre o seu dia-a-dia, onde contam que sempre
foram “rotuladas” por sua personalidade ou por ndo seguirem um padrdo estético de beleza
imposto pela sociedade, esse tipo de comunicacdo aproxima muito mais o consumidor final da
marca.

A utilizacdo de imagens que mostram situac@es relacionadas a mulher fazendo aluséo,
na maior parte das vezes, com a fragilidade e ainda estruturam um discurso acerca do que
significa ser feminino na nossa cultura de maneira estereotipada, isto é, implicam um processo
social no qual sdo atribuidas ao sexo feminino qualidades e caracteristicas especificas e
distante da realidade. Assim, ndo é surpreendente que um dos pontos mais importantes da
critica feminista tenha sido a sua preocupacdo em analisar e desconstruir o0 modo como as
representacdes visuais produzem e despertam significados e fazem circular ideologias acerca
do que é, e do que deve ser, a mulher (MOTA, 2016).

O comércio dos produtos de beleza esta relacionado, muitas vezes, com os padrdes
da beleza divulgados através da midia e em certa medida ditados pela sociedade. Os meios de
comunicacgdo tém um papel bastante marcante na construcéo de padrdes estéticos.

A busca pela beleza e boa forma ndo é uma caracteristica da sociedade atual,
mas com o advento dos meios de comunicagao a pressdo social e psicologica

para o individuo se adequar aos esteredtipos corporais tornou-se mais intensa.
Isto se deve ao fato de os meios de comunicacdo divulgarem incessantemente
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imagens e textos que mostram e persuadem o individuo a exibir um corpo
magro e saudavel (FLOR, 2010, p.33).

Falar dos esteredtipos de género na publicidade, portanto, ndo deve se caracterizar
como uma acusagdo, mas, sim, em considerar e observar que pardmetro a narrativa
publicitéria salienta ou revoluciona os papéis sociais de homens e mulheres na nossa cultura
(CORREA, 2012). Acompanhar as mudancas sociais também pode garantir e com isso ajudar
a alavancar as vendas de uma empresa ou marca e assim representa uma importante estratégia
vinculada a um viavel reposicionamento de marca. O discurso publicitario é instrumento e
resultado desse esforgo conciliatorio e representa uma ferramenta eficiente quando mobiliza e
com isso incentiva a aceitacao e consequentemente 0 consumo.

Segundo Randazzo (1997), as marcas estdo buscando apoiar suas acBes em causa
sociais, para que consigam chamar atencdo e ganhem adesdo de mais consumidores. Neste
sentido, “0 movimento feminista fez um grande trabalho ao transformar o sexismo num dos
assuntos mais quentes da atualidade. Ninguém quer ser chamado de preconceituoso”
(RANDAZZO, 1997, p. 120). Com essa mudanca, principalmente nos padrdes de beleza, o
mercado aproveitou para inserir o ideal de valorizagdo e investimento na aparéncia estética,
seja para a dona de casa ou para a mulher que trabalhava fora de casa (ROMAO, 2010, p.
190). O comeércio usufrui desta transicdo para se autofavorecer e garantir suas vendas.
Fazendo uso de discursos que incentivam o empoderamento feminino e o afastamento dos
considerados “padrdes de beleza”, dessa maneira trazendo novas maneiras de divulgar seus

produtos e agregando o real valor feminino a suas marcas.

3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

A presente pesquisa é considerada como sendo de natureza qualitativa, que Segundo
Michel (2015, p. 40), “se propde a colher e analisar dados descritivos, obtidos diretamente da
situacdo estudada”. E complementa indicando que, “a verdade ndo se comprova numérica ou
estatisticamente; ela surge na experimentacdo empirica, a partir de analise feita de forma
detalhada, abrangente, consistente e coerente”. Assim, é possivel dizer que a pesquisa
qualitativa possui carater subjetivo, que interpreta situacGes, fatos, opinides e conclui valores
por meio de uma andlise coerente. Michel (2015, p. 40) afirma que, o “pesquisador participa,
compreende e interpreta, considerando a parte subjetiva do problema, quando se trata de uma

pesquisa qualitativa”. O que permite considerar que ajuda na compreensdo das informacoes
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que ndo buscam apenas medir um tema, mas descrevé-lo, usando impressdes, opinides e
pontos de vista.
Com relacdo a definicdo do método utilizado no desenvolvimento da pesquisa, a opcao foi
pela analise de contetdo, que conforme Bardin (1977, p.48) pode ser descrita como “um
conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes, que utiliza procedimentos sistematicos e
objetivos de descri¢do do contetido das mensagens”. Neste caso, através desta metodologia é
possivel identificar aspectos, categorizar pontos e destacar argumentos que possibilitaram
solucionar o problema de pesquisa, descrevendo e interpretando as analises pressupostas na
peca analisada. A autora nos apresenta trés etapas: a primeira denomina-se pré-analise, que é
a coleta e organizacdo dos materiais a serem analisados. A segunda etapa € a descricdo
analitica, onde se estuda o material a partir das hipéteses e dos referenciais teoricos, deve-se
escolher as unidades de analise (tema, frase, simbolos etc.). A Gltima etapa € a interpretacdo
inferencial dos conteidos analisados, onde os conteudos sdo revelados ao pensar no objetivo
do estudo, “tendo a sua disposi¢do resultados significativos e fiéis, pode entdo propor
inferéncias e adiantar interpretacdes a proposito dos objetivos previstos, ou que digam
respeito a outras descobertas inesperadas” (BARDIN,1997, p. 101).

Para a realizagdo da andlise do audiovisual foram definidas categorias, conforme propde
a autora, que sdo: Personagens, contexto da Narrativa e figurino. As categorias definidas

aparecem no item a seguir.

3.1 CATEGORIAS ANALITICAS

Tendo como base as referéncias das 3 etapas para a andlise de conteldo de Bardin
(1997) citadas acima, a analise do artigo também foi dividida em trés categorias analiticas
desenvolvidas com base no referencial teérico investigado.
a) Personagens: Contempla a analise de elementos visuais por meio dos personagens da
narrativa onde foram observadas através das caracteristicas fisicas, associadas ao aspecto
estético (aparéncia visual) e também simbolico/psicolégicas. De acordo com Borg (2013),
gracas ao dia-a-dia corrido, julgamos os outros e somos julgamos atraves das primeiras
impressfes. Como consequéncia, constantemente interpretamos o que a linguagem corporal
dos outros comunica e controlamos a propria linguagem corporal para causar a melhor
impressdao. Na vida pessoal ou profissional, podemos interpretar certos “papeis” e a
linguagem corporal (postura, gestos, contato visual, voz, confianga) € como 0 corpo comunica

a atitude de um individuo ou “personagem” (BORG, 2013).
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b) Contexto da Narrativa: Locucdo e/ou caracteres em tela: por esta categoria, foram
analisadas as frases que contemplaram a narrativa. Também serdo considerados o0s
enquadramentos e planos de camera. Com relacdo ao plano, pode-se dizer que se trata da
unidade minima da linguagem audiovisual, pois representa o fragmento da “imagem entre
dois cortes, ou seja, o tempo de duracdo entre o ligar e desligar a camera a cada vez”
(RODRIGUES, 2007, p.26).
Seguindo a linha de raciocinio do autor, dependendo do local onde a camera se encontra ou 0
movimento que ela faz, o telespectador pode sentir algumas sensagdes como, por exemplo,
quando o personagem se afasta da camera, a sensacdo provocada é de solidao, ou quando o
personagem se aproxima rapidamente da lente da cdmera, a sensacgao que se tem é de ameaca,
enquanto a sensacdo de liberdade é ocasionada quando a camera enquadra o céu. Ou seja, 0S
diferentes enquadramentos provocam diferentes sentidos no discurso publicitario audiovisual.
c) Figurino: o figurino, elemento que também faz parte da direcdo de arte, mostra a
originalidade do personagem, transmite muitas informac@es, assim como o cenério. Ele
precisa se adequar a histéria, com 0 momento em que os fatos acontecem. “Nao ¢é possivel
dissociar figurino de moda, afinal para compor o figurino de um filme, é preciso analisar qual
era a moda da época em que a historia se passa” (BASEL2009, p.6). Este elemento auxilia
grandemente na hora de contar uma narrativa. Quando se pensa em cenario e figurino, é
preciso refletir também a respeito das cores que os compdem. A cor auxilia da dramatizacdo
do filme. Conforme Lobrutto (2002) citado por Basei (2009), este elemento possui varias
funcBes, além de deixar as imagens o0 mais proximo da realidade, ela também informa lugar,
tempo, auxilia na definicdo dos personagens, transmite emoc¢éo, humor e sensibilidade a cena.
Tais categorias foram utilizadas para analisar individualmente as cenas, de acordo
com cada artista, com objetivo de serem identificadas as principais caracteristicas que
constituiram a elaboracdo das representacdes femininas, tendo em vista todos os elementos

que constituem as cenas.

3.1 A ANUNCIANTE NATURA E O AUDIOVISUAL “SOUMAISQUEUMROTULO”

A Natura é uma marca de origem brasileira, nascida das paixdes pela cosmética e
pelas relacbes pessoais e a sua trajetoria de sucesso tem grande influéncia de seus produtos e
do comportamento empresarial Conforme informacg6es contidas no site da empresa, ao longo

dos anos, conforme seu crescimento, os valores e a visdo originais da empresa foram
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reforcados e a mesma passou a ficar mais ciente de suas responsabilidades sociais. Partindo
do principio de que os produtos constituem a marca, a Natura administra sua identidade com
base no que é oferecido ao consumidor.

Em agosto de 2019 lancou uma nova campanha, criada pela agéncia Africa, para
divulgar e explicar a férmula do seu novo hidratante da linha “Todo dia”, que se adapta a
todos os tipos de pele. Sob o mote #SouMaisQueUmRo6tulo, O material desenvolvido tem
como proposta chamar a atencdo para mulheres que sdo rotuladas por ndo atenderem aos
padrdes normativos de beleza de diferentes maneiras — algumas pela idade, personalidade,
aparéncia ou atitude. Segundo Claudia Pinheiro, diretora de marketing de Cuidados Pessoais
da Natura, a linha Natura Tododia tem “abordado essa discussdo sobre a aceitacdo de si
mesmo pela autoestima. Queremos romper com rotulos e deixar a vida mais leve”.

Para realizar a presente pesquisa, selecionou-se como corpus de analise o
audiovisual também intitulado “#SouMaisQueUmRotulo”, com o intuito de estudar a
mensagem e de analisar o discurso pro feminista manifestados. A defini¢do levou em conta o
fato do audiovisual ser a peca de maior duracdo da campanha 30”, e por contar com a
participacdo de personalidades femininas reconhecidas pelo publico, dentre elas a atriz Cléo
Pires, a cantora lza, a atleta Kyra Gracie e a influenciadora Alexandra Gurgel. Para reforgar a
ideia da campanha também foram desenvolvidos, videos curtos, de 77, e fotos das
influenciadoras para serem postadas em suas contas pessoais do instagram. Adjetivos como
“inconstante”, “durona”, “agressiva”, “dramatica”, “exagerada” e “sensivel” sdo alguns dos
expostos no audiovisual e nas pecas representadas em foto-retratos pelas porta-vozes da
campanha. As imagens e os videos produzidos pelas artistas ndo foram interpretadas por esta
pesquisa, pois nao refletem diretamente o discurso da Natura, mas sim, o ponto de vista das
artistas a respeito das representacdes sobre o género feminino. As fotos sdo um trabalho de
natureza autoral, ao contrario da producdo publicitaria, que € uma producéo de coautoria entre

os diversos membros de uma equipe e com finalidade comercial.

4. ANALISE DO AUDIOVISUAL “#SouMaisQueUmRotulo”

A pesquisa foi realizada tendo como peca principal de analise o audiovisual da marca
Natura, intitulado #SouMaisQueUmRotulo de 2019, produzido para o langamento do seu

novo creme corporal Natura Tododia, relacionados as representacGes de género atribuidas
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pela marca Natura, por meio das personagens femininas apresentadas no audiovisual
“#SouMaisQueUmRotulo” para relacionar com a publicidade pré feminismo - femvertising.

Figura 01 - Cenas do audiovisual “Natura: #SouMaisQueUmRo6tulo”
12 1b 1c

1d
“
1

#SouMaisQuelimRotulo
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Fonte: Youtube (2019), “Natura: #SouMaisQueUmR6tulo”.

Personagens: O comercial apresenta quatro atrizes primarias/principais, sao elas a
cantora lza (figura 10), a atriz Cléo Pires (figuralk), a atleta Kyra Gracie (figurall) e a
influencer digital Alexandra Gurgel (figura 1h). A partir da escolha das atrizes, ja foi possivel
comprender a mensagem que o comercial quer passar, por serem quatro mulheres conhecidas
pelo publico por ocuparem posicdes reconhecidas em suas profissdes, por sempre
expressarem suas opinides frente a sociedade e por suas personalidades fortes e marcantes.
Além de possuirem caracteristicas corporais bem diferentes umas das outras, como cor e
textura do cabelo, cor da pele, peso, altura, etc. Entende-se que a escolha das atrizes, ndo so as
principais, mas também as demais que aparecem no video foi proposital para fazer jus a ideia
do produto, um hidratante que se adapta a todas os tipos de pele e suas mudancgas. Ao longo
do video é possivel perceber as atrizes super a vontade umas com as outras e com Seus Corpos,
mesmo com o fato de todas estarem vestindo apenas top e calcinha, através de suas
expressdes faciais que demonstram leveza e felicidade. As atrizes em varios momentos do
audiovisual, sdo posicionadas proximas umas das outras, algumas vezes sorrindo umas com as
outras e se abragcando, isso mostra aproximacéo e afetividade entre elas.

Contexto da Narrativra: O comercial ndo segue uma ordem cronoldgica, a narrativa
enfatisa detalhes e cenas que ressaltam a ideia principal da peca, que € a diferenca entre 0s
corpos das atrizes e o empoderamento manifestado pelas atitudes, comopor exemplo na
(figura 1l) e falas ao longo do video. O audiovisual inicia com a cena dos rétulos na pele das
atrizes (figura 1a) e em seguida elas retirando esses rotulos (figura 1b). Ao mesmo tempo, a
locucdo da atriz Cléo Pires expressa: “ser mulher € ter que desafiar rétulos”, em seguida a
locucéo alterna entre as atrizes principais que dizem: “ mas somos muito mais que uma
defini¢do”, “somos mutaveis” (figura 1c), “somos muitas”(figura 1d) e em seguida corta para
a cena onde aparecem todas as atrizes juntas dizendo: “Nunca uma” (figura le). No decorrer
do video, as atrizes principais ficam em primeiro plano em relagdo as atrizes secundarias
(figuras 1h,1j, 1k, 1), viradas para a frente, com os bragos abaixados, sorrindo e olhando
direto para a camera. O que nos remete a sensacdo de bem estar e receptividade. A locucdo
continua, agora com as atrizes todas juntas “...Natura todo dia nos acompanha de perto, e
sabe, que se mudamos, a nossa pele também muda...”, ao mesmo tempo as cenas vao se
alternando e dando enfase para os diferentes corpos e peles de todas as atrizes do audiovisual,

atravéz dos enquadramentos. (figuras 1f,1g,1i,1j,dm). A locucdo agora continua alternando
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entre as atrizes principais, na parte de apresentacdo do produto “...por iSSO preparou um
grande lancamento, uma linha de produtos pra essa pele, que é igual a gente, vive mudando,
ndo cabe nunca em um unico rotulo” as cenas seguem se alternando entre as atrizes até que
encerra na ultima com todas juntas (figura 1e).

Figurino: Observou-se que todas as personagens vestem top e calcinha, isso mostra
unidade entre elas e reforca a ideia de que mesmo com corpos diferentes, toda mulher tem o
direito e pode usar a roupa que quiser e se sentir livre e segura de si. Entre as cores dos
figurinos estdo o amarelo que representa otimismo, o vermelho indica forca, o rosa suave
romantismo, e geralmente usado para indicar o universo feminino, branco mostra harmonia,
respeito e equilibrio, e a cor marrom, que além de transmitir seguranca, também é usado para
relacionar a produtos e coisas relacionados a natureza, que é o caso dos produtos da marca. O
figurino das personagens em conjunto com a estética do audiovisual, nos remete a tons mais
neutros e cores que complementam o discurso de representacao do universo feminino.

Desta forma, o audiovisual faz a representacdo social das mulheres fortes, unidas,
confortaveis com seus corpos. Favorecendo a formacgédo de um vinculo entre o espectador e as
protagonistas, em todos 0s momentos buscou-se incentivar o contato direto através da fala e
contato visual, e buscou explorar as narrativas tracadas pelas atrizes, através da locucdo e
atitudes das mesmas para sensibilizar o publico. Com esses aspectos, cria-se uma
identificacdo por parte do publico que se sente representado no audiovisual e assim
estabelecendo uma relagdo. De acordo com Borg (2013), a linguagem corporal € um processo
de duas vias: transmissdo (por uma pessoa) e entdo, interpretacdo (por outra pessoa). Ao
interpretar os sinais do outro, é possivel que erros ocorram e o individuo seja mal-entendido.
Por isso, € necessario escolher a linguagem corporal adequada quando se comunica uma
mensagem para maiores chances de alcancar o resultado esperado. Também, ser capaz de ler a
linguagem ndo-verbal dos outros permite que se modifique ou molde a mensagem baseado em

sutis sinais positivos ou negativos durante uma interagcdo (BORG, 2013).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Respondendo ao problema de pesquisa estabelecido por este trabalho, de acordo com as
andlises realizadas no audiovisual “#SouMaisQueUmRotulo”, pode-se afirmar que a

anunciante Natura, fez uso de estratégias ligadas ao femvertising - publicidade pro-
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feminismo, para representar a mulher em sua campanha. Trouxe uma narrativa positiva para
as mulheres, e um discurso plural com ainda mais diversidade, social, estética, etc. Com esses
aspectos, cria-se uma identificacdo por parte do publico que se sente representado no
audiovisual e assim estabelecendo uma relacdo. O discurso publicitario tem a capacidade de
influenciar o mundo ao seu redor e naturalizar novos preceitos, por isso, a importancia dos
anunciantes em pensarem suas praticas mercadoldgicas a partir de sua influéncia cultural
sobre os consumidores, de forma a contribuir para uma sociedade com igualdade de género,

valorizando as mulheres, entra elas, especialmente, as suas consumidoras.

Apesar do aumento das discussdes sobre a representacdo da mulher na sociedade, a
publicidade ainda deixa a desejar ao representar a imagem feminina de forma subjugada e
sexista. E imprescindivel que a publicidade entenda sua responsabilidade social e utilize a
repercussdo de seus produtos midiaticos para informar a sociedade brasileira acerca das
discuss@es de género, além de representar, de forma realista, a diversidade das mulheres no
Brasil, e como uma estratégia de vendas, gerar identificacdo e melhorar o relacionamento das
marcas com seus publicos.

E importante considerar que ha a necessidade de uma marca, mesmo que bem
posicionada, de se manter em sintonia com o0 que 0s consumidores cobram e esperam nas

discuss0es atuais. Segundo Kotler,

As diferengas entre as marcas muitas vezes estdo relacionadas aos atributos ou as
vantagens do produto em si. Gilette, Merck, Sony, 3M, e outras foram lideres em
suas categorias de produto durante décadas devido, em parte, & continua inovagéo.
Outras marcas criam vantagem competitiva por meio de fatores néo relacionados ao
produto. Coca-Cola, Calvin Klein, Gucci, Tommy Hilfiger e Malboro, entre outras,
tornaram-se lideres em suas categorias de produto compreendendo as motivacdes e
os desejos do consumidor e criando imagens relevantes e cativantes para seu
produto. (KOTLER 2006, P.270)

Dessa maneira, 0 cliente que reconhece as caracteristicas deste produto, torna-se
consumidor fiel a marca, porque reconhece seus atributos e os relaciona com seus valores.
Trazendo isso para o0 seu dia-a-dia, e compartilhando esses ideais com todos que o cercam,
pois nos dias de hoje o partilhar nas redes socias se tornou essencial para a maioria das
pessoas, com isso, 0s consumidores se tornam também divulgadores de uma marca ou ideia.

A presente pesquisa foi de grandes proveitos para poder refletir sobre como a
publicidade vem mudando e cada vez mais isso reflete na maneira que as empresas e 0S
profissionais de comunicagdo demonstram isso atraves de suas campanhas.Assim, para a
pesquisadora, ao finalizar o artigo, foi possivel entender a importancia da discussao a respeito
das representacdes de género na publicidade, ndo s6 enquanto profissional de comunicagéo,

mas por ser mulher. O momento atual exige pensar nos minimos detalhes ao criar campanhas,
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principalmente para anunciantes que o publico é em sua maioria feminino. Que esta pesquisa
possa contribuir para uma visdo além da sala de aula, e que reforce a ideia de qudo importante

¢ a luta feminista.
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