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RESUMO

O discurso da diversidade ganhou espaco no meio publicitério, cada vez mais as marcas se
aproximam dessa pluralidade com o intuito de conquistarem a empatia de seus consumidores.
Neste enfoque, o0 presente artigo visa realizar uma Analise de Contetdo em dois comerciais
da empresa Natura com o propoésito de verificar como as mulheres vem sendo representadas e
como o conceito de beleza aparece em meio a questdo da diversidade. Utilizamos o esquema
de codificacdo proposto por Goffman a fim de revelar os estere6tipos de género veiculados
nos anuncios publicitarios, que fortalecem e legitimam determinados codigos sociais
relacionados as mulheres.

PALAVRAS-CHAVE: analise de contelido; propaganda; consumo; marcas; beleza.

INTRODUCAO

Nos ultimos anos houve um aumento no discurso em torno da diversidade nas
campanhas publicitérias brasileiras, observamos isto em varios segmentos do mercado como a
moda, cosmeéticos, instituicdo financeira, entre outros. Recentemente, a Skol se apropriou
deste discurso para anunciar sua cerveja, a campanha foi intitulada de “Viva a diferenga,® em
que aborda a diversidade étnica e o preconceito para falar do seu produto, a0 mesmo tempo
apresenta seu novo slogan: “Redondo ¢é sair do seu quadrado.” Exemplos como o da Skol
podem ser facilmente encontrados em varias acGes publicitarias que chamam a atencdo para
as questdes relacionadas ao racismo, ao fortalecimento da mulher, a igualdade de género,
entre outros. Entretanto, até que ponto estes discursos visam uma transformacdo cultural/

social? Até que ponto as empresas estdo de fato engajadas nessas a¢cdes? Ou devemos assumir
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gue muitas destas campanhas ndo passam de discursos vazios para anunciar seus produtos?

Ou o velho modismo, se estdo fazendo assim, devo reproduzir o que esta sendo feito.

O discurso de uma marca, em geral, deve refletir os valores da empresa. Se estamos
falando de diversidade, de igualdade de géneros, de racismo, como estas questdes estdo
intrinsicamente ligadas ao cotidiano de uma instituicdo? Segundo o PNAD 2013, as mulheres

correspondem a 51,4% da populagio, ou seja, sio mais de 100 milhdes de mulheres no pais.”

Entretanto, apenas 19% encontram-se nos altos cargos de chefia nas empresas brasileiras.’
Conforme o relatério de 2016 da Grant Thornton International Business, no que tange as
empresas nacionais e argentinas, 52% nao possuem mulheres em posicdo sénior, um numero
elevado comparado a média global de 33%°. Ainda segundo o relatério, a média é de 11% das
mulheres no cargo de Diretora de Marketing (CMO) e 8% na diretoria de Vendas, ou seja, 0S
departamentos que lidam diretamente com 0s produtos e suas marcas, em sua maioria, Sao
comandados por homens. Em relacdo aos negros, apenas 4,7% ocupam cargos executivos nas
500 maiores empresas brasileiras.” Como ndo questionar os discursos publicitarios se ndo
encontramos a diversidade na maioria das empresas brasileiras?

As marcas exercem um forte papel na sociedade contemporanea, representam mais do
gue o produto a ser vendido, ancoram-se nas subjetividades humanas, oferecem estilos de
vida, de comportamento, que irdo de encontro aos seus consumidores. Sdo mediadoras dos
processos de consumo, medeiam a relacdo entre o objeto e as praticas sociais do sujeito, do
mesmo modo, a relacdo entre o produto e a empresa, entre a comunica¢do anunciada e o
sujeito. Neste contexto, as marcas abordam mais do que produtos e/ou precos a eles aferidos,
se constroem a partir da relacdo com e para o sujeito, que perpassa por sua subjetividade.
Sujeito este imerso nas praticas sociais de sua comunidade, que busca nas marcas o
reconhecimento, identidades, estilos de vida, como forma de ratificar pertencimento e
distingéo social (BOURDIEU, 2007).

S&o varias as maneiras de uma marca comunicar-se com o sujeito, uma delas é através

das campanhas publicitarias veiculadas em forma de anlincio em revistas ou através do

* Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) 2013, IBGE.
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comercial de televisdo, este atinge um maior nimero de pessoas que podem ou nao serem

impactadas por as suas mensagens.

Neste contexto, o presente artigo visa, através da Analise de Contetdo (AC), verificar
duas propagandas da empresa Natura, veiculadas em canais abertos e fechados. Uma é o
video institucional denominado “Natura — Viva a beleza viva” e o outro é o comercial da
submarca Chronos, “Natura Chronos — refaca o pacto com a sua beleza.” Optamos pela
Anélise de Conteldo por esta ser

um conjunto de técnicas de andlise das comunica¢Bes visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteido das mensagens
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condigdes de producdo/ recepcdo (variaveis inferidas) dessas
mensagens (BARDIN, 2016, p. 48).

A seguir, abordaremos questdes relacionadas as marcas, a propaganda e como a

diversidade vem sendo incorporada pelos discursos midiaticos.

O ideal feminino nas propagandas

As mulheres sempre estiveram presentes nas propagandas, seja de revista ou televiséo.
Entretanto, desde seus primoérdios a imagem da mulher aparece repleta de estereétipos
negativos que reforcam/ legitimam significados sociais.

Vivemos em uma sociedade patriarcal, em que a mulher é muitas vezes silenciada,
conferida a esfera privada. Segundo Dias (2007), nesta sociedade

0 homem sempre teve como seu espago o publico e a mulher foi confinada ao
espaco privado, qual seja, nos limites da familia e do lar, ensejando assim a
formagdo de dois mundos: um de dominagdo, produtor — (mundo externo) € o
outro, 0 mundo de submissdo e reprodutor (interno). Dessa forma, ambos 0s
universos, publico e privado, criam polos de dominagdo e de submissdo (DIAS,
2007, p. 17).

Estas dicotomias entre publico e privado, masculino e feminino sdo constantemente
abordadas através dos estereotipos veiculados nas propagandas, noticiarios, telenovelas, entre
outros. A repeticdo, o reforco constante dos papéis a serem desenvolvidos pelas pessoas,
categorizando-as atraves dos géneros masculino e feminino, acaba por legitimar determinados
comportamentos sociais. Para Saffioti, “a naturalizacdo dos processos socioculturais de
discriminagdo contra a mulher e outras categorias sociais constitui 0 caminho mais facil e
curto para legitimar a ‘superioridade’ dos homens, assim como a dos brancos, a dos

heterossexuais, a dos ricos.” (SAFFIOTI, 1987, p.11).
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Os primeiros anancios publicitarios norte-americanos mostravam as mulheres como

inferiores/ submissas e dependentes do homem, sempre conferidas a esfera privada (ZOTQOS;
EIRINI, 2014). Foram os movimentos feministas que surgiram na década de 1960,
reivindicando igualdade de direitos entre mulheres e homens, que pressionaram diversas
esferas por mudancas, desta forma, a publicidade sofreu o impacto, fazendo modificacdes em
seus discursos. Embora tenha ocorrido transformacg6es, a mulher continuou sendo retratada
através de esteredtipos, conferiram-lhe certa independéncia, porém, esta passou a ser
identificada como objeto sexual e/ou como uma pecga decorativa nas propagandas, e estes
esteredtipos permanecem presentes nos dias atuais.

Gongcalves e Nishida (2009) constataram através de anuncios de lingeries veiculados
nas revistas Nova e Claudia que a mercadorizacdo do corpo feminino faz parte da propaganda
brasileira, afirmam que “o uso do estereotipo da mulher objeto, donzela ou musa, ainda que
tais imagens e representacdes ndo sejam condizentes com o0s objetivos dessas mulheres.”
(GONCALVES; NISHIDA, 2009, p. 57) O discurso que diminui o papel da mulher na
sociedade reduzindo-a em objeto sexual, expondo-lhe também fragilidades parece estar
presente ndo apenas nas propagandas nacionais ou estadunidense (BEUF, 1974; KIM; CHO,
2012; GILLY, 1988; FURNHAM; THOMSON, 1999; NETO;PINTO, 1998). Delineamos
assim o discurso hegemdnico, que enfraquece a mulher na sociedade e encontra-se espalhado
por varios paises, reforcando o pressuposto que nas sociedades patriarcais este € o discurso
que tende a conferir um status de superioridade aos homens. “Os esteredtipos de género na
midia, em especial na midia de massa, tém a capacidade para definir o ‘socialmente aceitavel’
modos de ser ou de se relacionar com os outros, bem como legitimar ou desmoralizar
determinados grupos.” (ZOTOS; EIRINI, 2014, p. 25) (traducdo nossa).

Os estere6tipos negativos relativos as mulheres estdo presentes nas propagandas de
produtos voltados exclusivamente a elas, como constataram Gongalves e Nishida (2009).
Nestas, muitas vezes, as mulheres sdo retratadas como um sexo sensivel, além de propagarem
ideais de corpo perfeito, e quando apresentadas ao lado da figura masculina, acentuam
diferencas comportamentais, fortalecendo a imagem do homem em detrimento a da mulher.
“A publicidade contribui para a desigualdade de género ao promover o ‘sexismo’ € a
distor¢do da imagem corporal ideal como sendo valida e aceitavel.” (ZOTOS; EIRINI, 2014,
p. 25) (traducdo nossa). O ideal de beleza apresentado na maioria das propagandas refere-se
ao padrdo eurocéntrico: a mulher magra, alta, loira, que estd sempre bem vestida e cuidada.

Isto gera o que McROBBIE (2015) chama de busca pela perfei¢ao, por “um perfeito” que nao
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existe, uma busca constante e perniciosa as mulheres. Esta perfeicdo nada mais € do que uma

construcdo social, que se tornou senso comum.

O discurso da diversidade que vem sendo amplamente utilizado pelas empresas nos
parece mais uma das transformagOes que a publicidade objetiva, principalmente as que se
destinam as mulheres. Cabe a nos pesquisadores atentarmo-nos para as acdes que vem sendo
realizadas com o intuito de verificarmos se estes enunciados de fato encontram-se alinhados
com a mudanca social, ou se possuem meramente o objetivo de enfraquecer as questfes
relacionadas ao machismo, ao racismo, entre outras, ao delinear determinados estere6tipos.

A sequir verificaremos como a Analise de Conteudo pode contribuir nas pesquisas de
comunicacdo para desvelar discursos midiaticos, principalmente no que tange a representacao

da mulher.

A desconstrucdo da representacdo da mulher a partir da Analise de Contetdo

A andlise de conteddo sdo métodos e técnicas de analise utilizadas para revelar
discursos variados, seja na publicidade, grupos focais, entrevistas, cartas, jornais, entre outros.
Esta € utilizada em vérios campos do conhecimento como o da Comunicacdo, da
Administragdo ou na area da saude. Bardin (2016) a define como “um conjunto de
instrumentos metodoldgicos cada vez mais sutis em constante aperfeicoamento, que se
aplicam a ‘discursos’ (conteudos e continentes) extremamente diversificados” (BARDIN,
2016, p. 2).

A AC pode ser trabalhada tanto quantitativamente quanto qualitativamente o que
delineara o método a ser utilizado pelo pesquisador serdo os objetivos a serem atingidos. “A
intencdo da analise de contetdo € a inferéncia dos conhecimentos relativos a condicdo de
producdo (ou eventualmente, de recepcdo), inferéncia esta que recorre a indicadores
(quantitativos ou ndo) (BARDIN, 2016, p. 44) (grifo autor). S&o trés as etapas para a
realizacdo da analise, inicialmente faz-se a pré-andlise levantando as ideias, o material a ser
pesquisado, formulando as hipoteses e/ou os objetivos. Nesta etapa ocorre também toda a
preparacdo do material a ser investigado, delimitando assim o corpus da pesquisa.

A segunda etapa é a exploracdo do material, apos levantar os dados a serem
pesquisados, o corpus, realiza-se os procedimentos de analise em si, a codificagdo e
enumeracdo do material a ser estudado. O ultimo processo é o tratamento dos resultados
obtidos e interpretagdo, em que “o analista, tendo a sua disposigdo resultados significativos e

fiéis, pode entdo propor inferéncias e adiantar interpretacfes a propdésito dos objetivos
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previsto — ou que digam respeito a outras descobertas inesperadas.” (BARDIN, 2016, p. 131)

Segundo Badin (2016), as inferéncias podem responder a dois tipos de problemas: a) “o que
levou determinado enunciado? e b) “quais as causas que determinado enunciado vai
provavelmente te provocar?” (BARDIN, 2016, p. 45).

Para Goffman (1979), a representacdo da mulher e do homem na publicidade é
delineada a partir de uma relagdo de “exibigdo de géneros,” “que educam o espectador sobre
modos convencionais de interagdo entre mulher e homem e reforcam papéis sociais.”
(GOFFMAN apud ZOTOS; EIRINI, 2014, p.25). Com o intuito de revelar os estere6tipos de
género veiculados na publicidade Goffman desenvolveu um esquema de codificacdo que vem
sendo amplamente utilizado em pesquisas de género associadas a campanhas publicitarias
(DORING; POSCHL, 2006; LINDNER, 2004; ZOTOS; EIRINI, 2014). Para tanto, Goffman
propde cinco categorias de analise para verificar como as relagbes de género sdo desenhadas
nos anuncios, sdo elas: tamanho relativo, classificacdo das funcgdes, toque feminino,
ritualizacdo da subordinacdo e retirada licenciada (DORING; POSCHL, 2006; LINDNER,
2004; ZOTOS; EIRINI, 2014).

“Tamanho relativo” implica desvendar a estrutura hierarquica a partir da qual a relagao
entre mulher e homem ¢é construida. Analisa-se como sdo projetados a mulher e 0 homem
em um anuncio, em especial como a mulher encontra-se em relacdo ao homem. A
“classificacdo das fun¢des” tem por objetivo verificar os papéis sociais refor¢gados na
publicidade em relagdo a ambos os géneros. O “toque feminino” mostra como a mulher é
representada nos anncios através de seus gestos, como manipulam as maos, gestos delicados,
que induzem a fragilidade do corpo feminino. Outro contexto a ser analisado ¢ a “ritualizagdo
da subordina¢do” em que a mulher adota posturas de subordinacdo: mulheres em posicGes
deitadas, que indicam uma subordinacdo em relacdo ao homem, inclinagdes do corpo. Os
homens, em geral, sdo colocados com a postura ereta de maneira a mostrar sua forca e
superioridade. Por fim, Goffman fala da analise a partir da “retirada licenciada,” em que a
mulher é apresentada na propaganda como se fossem retiradas psicologicamente da cena, ou
seja, aparecem de forma descontextualizada, com olhares dispersos, sorriso largos ou
exagerados, mostrando vulnerabilidade e necessidade de protecéo.

A analise de conteddo ndo possui uma regra ou métodos definidos, cabe ao
pesquisador encontrar aquelas que mais atenderdo ao objeto de pesquisa. O conceito de

Goffman nos parece indicado para a analise das propagandas da Natura. Entretanto,
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realizamos algumas mudancas nas categorias, excluindo algumas e incluindo outras. A seguir,

mostraremos como a Analise de Conteudo colaborou com a pesquisa proposta.

A representacgéo da mulher nos anuncios de Natura

A Natura é uma empresa brasileira com mais de 40 anos, foi lider de mercado e
atualmente vem competindo de forma acirrada com O Boticario para reconquistar a lideranca.
Vendas online, abertura de lojas no varejo, agdes nas redes sociais e com influenciadores
digitais foram algumas das estratégias que ela adotou nos ultimos anos para aumentar o share.

Em seu discurso publicitario trabalha muito a questdo da diversidade de géneros,
dialogando com as mudancas sociais, com 0s acontecimentos e a¢cGes promovidas nas midias
digitais, este tem abordado principalmente questes voltadas para o fortalecimento da
mulher. Vale ressaltar que elas representam ndo apenas a maior parte dos consumidores de
Natura, como sua equipe de colaboradores, composta, em sua maioria, por consultoras de
venda direta.

Nosso objetivo é verificar a representagdo da mulher nas propagandas de Natura,
desvendar seu discurso, a fim de transparecer a mensagem que a empresa esta veiculando.
Qual o padréo de beleza € reforcado e qual o conceito de beleza vem transmitindo. Dessa
forma, selecionamos dois videos para serem analisados: um € o video institucional
denominado “Natura — Viva a beleza viva” e o outro é o video da submarca Chronos, “Natura
Chronos — refaga o pacto com a sua beleza.”

Para realizar a Analise de Conteldo, selecionamos trés das categorias propostas por
Goffman, a fim de verificar os estereotipos que estdo sendo reforcados nestes antncios. Como
estes sdo voltados para o publico feminino, mostrando apenas mulheres, excluimos as
categorias “tamanho relativo e classificacdo das fun¢des” que sdo categorias de comparacao
entre mulheres e homens. As demais categorias foram mantidas: toque feminino, ritualizacao
da subordinacédo e retirada licenciada, pois através delas poderemos analisar até que ponto
seus anuncios reforcam estere6tipos femininos. Incluimos outras categorias que contribuirdo
para alcancarmos 0s objetivos propostos, sdo elas: mulheres em papeis ndo tradicionais,
postura, fisico, cor da pele, idade, detalhes fisicos, localizacdo e os planos de imagem. Ao
incluirmos cor da pele e idade como categorias desejamos ver qual o padréo de beleza vem
sendo reforcado nos andncios. Os planos de imagem, como as mulheres sdo enquadradas em

uma cena, constituem uma linguagem nao-verbal da representacdo da mulher, quais detalhes
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sdo favorecidos em detrimento de outrem. A tabela abaixo mostra como ficaram as categorias

e subcategorias de analise.

Categorias
Mulheres em papéis decorativos Cor da pele Planos de Imagem
Mulheres interessadas em atributos fisicos Branca Plano Geral
Mulheres como objeto sexual Negra Plano Conjunto
Asiatica Plano Médio
Mulheres em papéis ndo-tradicionais Ambos (branca, negra, asitica) Plano Americano
Mulheres em atividades ndo tradicionais Meio Primeiro Plano
Mulheres orientadas para a carreira Idade Primeiro Plano
Jovens < 30 anos Primeirissimo Plano
Toque Feminino Maduras 30/ 40 anos Plano Detalhe
Toque em si mesma A partir de 50 anos
Toque nos objetos Idosa > 65 anos Detalhes Fisicos
Indefinido Boca
Ritualizagdo da subordinagido Olhos
Deitada Fisico Colo
Inclinagdo da cabega / corpo Magro Costas
Cobrindo a boca Gordo M3os
Retirada licenciada Postura Localizacdao
Sorriso expansivo/ gargalhada Em pé Casa
Olhar para o nada Sentada Trabalho
Deitada Lazer
Exibi¢do corporal Rua
Sem roupas Ocupagio Indefinido / Descontextualizado
Pouca roupa (lingerie/ biquini) Artista
Vestuério completo/ trabalho Executiva
Shorts / tops/ roupas curtas Jogadora
QOutros

Tabela 01 — Categorias

Embora nosso objetivo nesta pesquisa ndo seja quantitativo e sim qualitativo, com o
intuito de nos aprofundarmos na analise das propagandas, a divisdo em categorias, incluindo
as categorias de Goffman, foi o método que vislumbramos ser o mais adequado para
alcancarmos nossos objetivos. Como Bardin (2016) afirma, existem diversas possibilidades
para a realizacdo de uma andlise conteldo, cabe ao pesquisador delinear aquela que mais
contribuira com seu projeto. Segundo Moraes, “a analise de contetido, em sua vertente
qualitativa, parte de uma série de pressupostos, 0s quais, no exame de um texto, servem de
suporte para captar seu sentido simbolico.” (MORAES, 1999, p. 2).

Para a pesquisa, optamos por dividir em frames (quadros) os andncios de modo a
analisarmos frame a frame as categorias propostas. Desta forma, o comercial institucional

Natura — Viva a beleza viva que possui um minuto de duracéo foi dividido em 148 frames e 0
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Natura Chronos — refaca o pacto com a sua beleza, de 1°50” foi dividido em 135 frames.

Para realizar a divisdo em frames utilizamos o programa Adobe Premier.

O primeiro ponte que nos chama atencdo em ambos os comerciais é a voz de fundo, a
narracdo de Natura — Viva a beleza, é feita por Arnaldo Antunes, inclusive seu nome aparece
no comercial, como forma de reforcar a legitimidade do discurso. Ja o Natura Chronos —
refaca o pacto com a sua beleza € inteiramente narrado por uma mulher. Segundo Mareck et
al. (apud LOVIDAL, 1989), as vozes masculinas nos anuncios reforgam “ndo apenas O
homem como tendo o conhecimento (expertise) sobre o assunto, como continuam tendo a
ultima palavra em anuncios publicitarios. Também verificou-se que apesar de haver um
ligeiro aumento na narra¢do com voz feminina, o aumento s6 foi evidente em andncios de
produtos para ‘mulheres’” (MARECK apud LOVIDAL, 1989, p. 716) (tradugéo nossa).

Nossa andlise consiste em percorrer todos os frames a partir das categorias propostas,
verificando a porcentagem de cada categoria presente nos comerciais. Para obtermos esta
porcentagem, calculamos a proporcdo da categoria pelo total de frames do comercial.
Devemos reforcar que a analise foi feita frame a frame, ou seja, analisamos quantas vezes
uma determinada categoria aparece. Um conjunto de frames representa uma determinada
cena, um contexto, que foi dividido em varias partes. Desta forma, uma categoria podera se
repetir dentro de uma cena, através da andlise dos frames. Este dado faz-se relevante, pois
guanto maior a cena, maior o tempo e o reforco de um dado estere6tipo dentro do comercial
analisado. Da mesma forma, poderemos encontrar em uma cena mais de uma categoria que se

apresentam nos frames por ela constituido (Figura 01).

Frame 72 Frame 73

Frame 74

Figura 01 — Conjuntos de frames que formam uma cena
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O primeiro andncio analisado foi o de narracdo feminina - Natura Chronos — refaca o
pacto com a sua beleza, ao observarmos os frames a partir das categorias de analise
encontramos que o toque feminino representa 10,37% destes, ou seja, em cerca de 10,37% do
comercial, imagens que mostram mulheres com toques delicados séo apresentadas. Os rituais
de subordinacdo, com imagens de mulheres deitadas ou inclinadas, representam 5,19% do
comercial, € uma proporcédo relativamente pequena, mas que ndo podemos desconsiderar ao
compararmos com as demais categorias. As retiradas licenciadas, que s&0 0S SOrrisos
expansivos/ gargalhadas e o olhar distante, para o nada, representam 18,52%. Em relacdo a
exibicao corporal, mulheres vestidas com trajes completos estdo em 27,41% do comercial, em
22,22% as mulheres s&o apresentadas apenas de lingerie ou com roupas curtas, consideramos
apenas os frames em que eram possiveis vislumbrar toda a vestimenta das personagens, sendo
assim, desconsideramos para esta andlise os frames com primeirissimo plano ou plano
detalhe. Em relacdo a cor da pele das mulheres apresentadas, 74,07% séo brancas, as negras
correspondem a 11,11%, as asiaticas a 3,70%, e 8,15% dos frames continham mulheres de
diversas etnias. Quanto a idade, menores de 30 anos correspondem 23,70% do comercial,
25,93% sdo mulheres entre 30 e 40 anos, as maduras com 50 anos séo 8,15% e as idosas
(acima dos 65 anos) 10,37%. As mulheres entre 20 e 40 constituem 49,63% dos frames
analisados. As magras aparecem numa proporcdo de 88,15% enquanto as gordas foram de
8,89%. Os detalhes fisicos como maos, boca, olhos representam 13,33%.

Os papéis decorativos ocupam 27,41% dos frames, enquanto as mulheres em papéis
ndo tradicionais aparecem em 24,44%. Nesta analise vemos que embora o comercial tenha
apresentado mulheres exercendo funcdes ndo estereotipadas, as mulheres em papéis
decorativos ocupam maior espaco. Mulheres sentadas ou deitadas foram apresentadas em
10,37% dos frames. A presenca de mulheres trabalhando foi de 28,15% - atuando como
executiva, artista, jogadora e outras), enquanto no lazer foi de 22,22% e em casa foi de 5,19%.
Os planos mais utilizados na presenca das personagens foram o primeirissimo plano, 47,41%
e o0 primeiro plano com 11,11%, ou seja, as imagens, de uma maneira geral, buscam focar na
mulher e em seus atributos.

O anuncio Natura — Viva a beleza possui algumas particularidades, como a narragdo
de Arnaldo Antunes e ter sido elaborado na maior parte em primeirissimo plano e plano
detalhe, 72,97% dos frames correspondem a esses planos. A maior parte do comercial foca no
rosto de mulheres e em detalhes (Figuras 02 e 03).



Figura 02 — Primeirissimo plano Figura 03 — Plano detalhe

Mulheres em papéis decorativos estdo presentes em 10,81% e em papéis nao-
tradicionais, orientadas para carreira, apenas em 0,68%. A profissdo mostrada neste caso foi a
de modelo, como forma de criticar os padrdes de beleza impostos socialmente. Os toques
femininos representam 9,46% dos frames. Em relacéo a ritualizacdo da subordinacdo, em que
as mulheres aparecem com gestos delicados, em postura inclinadas, 25,68% contemplam do
anuncio (Figura 04), enquanto a retirada licenciada (gargalhadas, olhar para o nada) esta
presente em 27,70% (Figura 05).

Figura 04 — Ritualizac&o de subordinacéo Figura 05 — retirada licenciada

Como informamos anteriormente, este comercial foi projetado em sua maioria em
primeirissimo plano e em plano detalhe, desta forma, ndo houve exibi¢do corporal. Em
8,78% dos frames as mulheres aparecem totalmente vestidas e em 12,84% aparecem com
pouca roupa ou em trajes curtos. Em relacdo a cor da pele, 59,46% dos frames apresentam
mulheres brancas, as negras aparecem em 21,62% e as asiaticas em apenas 1,35%. Em relacéo
a idade, jovens com menos de 30 anos ocupam 44,59% do anuncio, as entre 30 e 50 anos
representam 5,41%, mulheres idosas, com mais de 65 anos ndo aparecem neste comercial. O
corpo magro estd em 72,30% do anuncio, enquanto o gordo representa 4,05%.

A partir da Analise de Conteldo realizada com as categorias propostas pudemos

levantar algumas questfes relacionadas a representacdo da mulher nos andncios de Natura.
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Embora possua um discurso de diversidade e de fortalecimento das mulheres, constatamos

que as mulheres brancas ocupam mais da metade do tempo dos andncios, as negras ocupam
um pequeno espaco, entre 11% a 20% dependendo do andncio, e as japonesas tem uma
presenca irrisoria, mesmo o Brasil tendo a maior colénia japonesa fora do Japdo. Em ambos
0s anuncios o corpo magro corresponde a mais de 70% dos frames, o gordo ndo chega a 10%.
Do mesmo modo, mulheres entre 20 e 40 anos sdo a maioria. Embora as idosas tenham
aparecido em pouco mais de 10% em um anuncio, em Natura — Viva a beleza ela ndo aparece.
Ou seja, o discurso da diversidade existe, mas 0 que vemos em uma analise mais apurada é
gue a mulher que mais aparece nos comerciais de Natura segue o padrdo hegemdnico de
beleza: branca, jovem e magra.

Ainda que as mulheres sejam apresentadas em papéis ndo-tradicionais, como artistas,
executivas, jogadoras, entre outras, a presenca em papéis decorativos, como objeto sexual ou
interessadas em atributos fisicos ainda esta presente. Além de reforcar o estere6tipo de mulher
fragil e delicada atraveés do toque feminino e da ritualizacdo da subordinacdo. Segundo Kang
(apud LINDNER, 2004), a publicidade comeca a mostrar mulheres mais fortes,
independentes, entretanto, “apenas alteracdes culturais superficiais séo transferidos para
anuncios, enquanto a base ideologica permanece intocavel” (Kang apud LINDNER, 2004, p.
411).

COSIDERACOES FINAIS

Iniciamos este artigo buscando compreender como a diversidade vem se tornando
peca-chave no discurso publicitario, com o intuito de aproximar-se do consumidor.
Entretanto, a diversidade vai muito além de apresentar grupos étnicos em suas propagandas.

Verificamos que as marcas representam um papel importante na vida dos sujeitos, pois
medeiam os processos de consumo, sdo como mitos, “ndo € sé o nome de um produto ou de
uma empresa; € um simbolo que pode evocar uma série de significados que funcionam como
marco interpretativo e afetivo” (SASSATELLI, 2012, p. 180) (tradugdo nossa). Surge assim a
necessidade de compreendermos as marcas, sua relacdo com os consumidores e,
principalmente, as mensagens transmitidas através de ac¢6es publicitarias.

“E no cotidiano que se pode perceber o processo de mudanca social, portanto de
surgimento de novos sentidos, ainda que as vezes lento” (BACCEGA, 2007, p. 33). Ha
atualmente em nossa sociedade um clamor por mudancas, por inclusdo, por direitos iguais. O

discurso da diversidade vem para tentar aproximar e reforcar o interesse das marcas por essas
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mudangas. Entretanto, ha de se analisar se esse discurso surge com o verdadeiro anseio de

mudanca ou se se apropria dos significados a fim de esvazia-los.

Ao analisarmos, atraves da Analise de Contetdo, duas propagandas de Natura, Natura
— Viva a beleza viva e o Natura Chronos — refaca o pacto com a sua beleza, verificamos que
embora apresentem o discurso da diversidade e da quebra dos padrBes de beleza, “no fundo,
no fundo” permanecem com o velho discurso hegemonico, reforcando esteredtipos femininos

negativos através de suas campanhas.
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