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todo processo de comunicacéo,
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RESUMO

Esta pesquisa discute o tema da representacdo do corpo em comerciais da
Natura, buscando responder a seguinte questdo problema: o0s corpos
visibilizados atualmente nos comerciais da Natura podem ser considerados
diferentes do modelo imposto atualmente como padréo pela sociedade ocidental
(branco, magro, alto e jovem)? Desta forma, o objetivo desta monografia foi
verificar se 0s corpos Vvisibilizados nos comerciais da marca podem ser
considerados diferentes, entendendo diferente com n&o estereotipado. A
pesquisa discute assuntos como: corpo, representacdo e esteredtipo,
representacéo do corpo na publicidade e comunicacdo da marca Natura. Para
tanto, buscou fundamentacdo em autores como: Hoff (2016), Felerico (2010),
Louro, Felipe e Goellner (2013), e Castro (2004). Esta pesquisa utilizou o
método descritivo, qualitativo e 0 método de analise de contetdo para analisar
trés comerciais da marca Natura, sendo um de 2019, um de 2020 e outro de
2021. A analise dos comerciais considerando os fatores: caracteristicas
fenotipicas, forma de apresentacao, e cenario e fala, permitiu desvendar que as
pecas deram visibilidade para corpos diferentes dos padrdes impostos na
sociedade, mas ainda sendo possivel observar a presenca de corpos

estereotipados em dois dos trés comerciais analisados.

PALAVRAS-CHAVE: Corpo. Representacdo Social. Diversidade. Publicidade.
Natura Cosméticos.
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INTRODUCAO

No Brasil a estética é algo ainda muito valorizado. Notamos que desde
criangca a moda, etiqueta e ideais de beleza séo impostos pela sociedade como
um padrao a ser seguido, mas que nao condiz com a realidade. Contrariando
tais fatores podemos notar que as pessoas possuem corpos reais, que fogem de
padrdes culturalmente estabelecidos. Esses corpos normais assumem
caracteristicas fenotipicas distintas.

Hoff (2016, p.53) afirma que “o corpo € um meio de comunicagao capaz
de permitir uma pré-leitura acerca dos individuos”. Baitello (2005) diz que o corpo
esta presente em todo processo de comunicacao e se fragmenta em diferentes
linguagens. Parte entdo dessas afirmativas a importancia de estudar os corpos
de homens e mulheres e suas representacdes na publicidade.

Este projeto adota por tema: representacdo do corpo em comerciais da
Natura veiculados no periodo de 2019 a 2021. O interesse por estudar
comerciais da marca Natura nasceu da percepcao desta pesquisadora de que a
marca tem dado visibilidade em suas campanhas a corpos néo padronizados, o
gue contribui para a valorizacéo das diferencas.

A Natura é a maior multinacional brasileira® de cosméticos, chegando a
100 milhées de consumidores, o que refor¢ca a importancia de buscar melhor
compreender sua comunicacao. Foi determinado o recorte temporal 2019 a 2021
porque se percebe que a partir do ano de 2018 a Natura passou a apresentar
pessoas com caracteristicas fenotipicas? distintas em seus comerciais. A
pesquisadora preocupou-se em estudar materiais atuais, definindo, portanto,

este periodo.

! Nossa Histéria. Disponivel em: https://www.natura.com.br/a-natura/nossa-historia. Acesso em:
11 out. 2020.

2 0O termo “fendtipo” é de origem grega, significa “pheno” evidente e “typos” caracteristicas. E
designado para apresentar as caracteristicas de um individuo, podendo ser morfoldgicas,
fisiolégicas e comportamentais. Fazem parte também caracteristicas microscopicas e de
natureza bioquimica, que necessitam de testes especiais para a sua identificacdo. Entre as
caracteristicas fenotipicas visiveis, se referindo ao ser humano, esta a cor dos olhos de uma
pessoa, a textura do cabelo, entre outras. Disponivel em:
https://www.sobiologia.com.br/conteudos/Genetica/leismendel4.php. Acesso em: 11 de out.
2020.


https://www.natura.com.br/a-natura/nossa-historia
https://www.sobiologia.com.br/conteudos/Genetica/leismendel4.php
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Buscando a efetividade da pesquisa é de suma importancia que se
identifique o problema, que consiste em uma pergunta para a qual a pesquisa
buscara respostas. A presente monografia identifica como problema a seguinte
guestdo: Os corpos visibilizados atualmente nos comerciais da Natura podem
ser considerados diferentes do modelo imposto atualmente como padréo pela
sociedade ocidental (branco, magro, alto e jovem)?

Entende-se por corpos diferentes® os que fogem ao padrdo ocidental
culturalmente estabelecido, o que se percebe ser o corpo jovem, magro, branco

e alto. Esta monografia considera como hip6teses plausiveis:

e Os corpos de homens e mulheres visibilizados nos comerciais podem ser
considerados diferentes, pois apresentam caracteristicas fora do padrao
culturalmente imposto pela sociedade ocidental.

e Nos comerciais ha presenca maior de corpos de mulheres do que de
homens, o que reforca o quanto, no Brasil, o corpo de mulher é
socialmente mais exposto e representado do que o corpo do homem,
mesmo quando a pauta € o corpo diferente, ndo estereotipado.

e Os corpos visibilizados nos comerciais da Natura, ainda que sejam
corpos considerados diferentes do modelo imposto atualmente como
padrao pela sociedade ocidental, também demonstram a representacéo
de corpos estereotipados, provavelmente pela marca estar ainda
passando por um momento de travessia, tentando avancar para a
representacédo de corpos diversificados de homens e mulheres, mas ainda

com raizes presas aos estereotipos de padronizacao corporal.

Nesta monografia, o objetivo geral é verificar se os corpos visibilizados
atualmente nos comerciais da Natura podem ser considerados diferentes, sem
marcas de estereotipos ou padronizagao corporal. Os objetivos especificos séo:
compreender os sentidos do corpo na histéria da humanidade; entender como

sdo construidas as representacdes sociais e 0s estereotipos; verificar como o

3 Segundo Hoff (2016), entende-se por corpo diferente, “corporeidades fora do padrio de beleza,
salde e juventude, divulgados recorrentemente na publicidade, ou seja, 0 corpo idoso,
deformado, obeso, portador de deficiéncia fisica ou mental, doente — anoréxico, aidético, etc. —
e também o corpo da diferencga étnica (2016, p. 19)
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corpo tem sido representado na publicidade; conhecer a marca Natura e sua
trajetéria de comunicacao.

Esta pesquisadora entende que o corpo é parte importante do processo
de construcdo da identidade do individuo. Na publicidade, demonstrar as
diferencas fenotipicas colabora para que as pessoas se sintam representadas e
se identifiguem tanto com a marca quanto com os modelos presentes nas pecas.
Trabalhar a ideia de que, em se tratando de corpos, ndo ha um padrdo e que o
corpo é capaz de traduzir guem o individuo &, construindo sua identidade, é uma
importante abordagem. Trabalhar a aceitacdo de todos os publicos, dando
visibilidade aos corpos distintos € de suma importancia para o respeito as
diferencas. Esse foi um importante motivador da pesquisadora ao definir o
estudo da representagcdo do corpo na publicidade como tema de estudo,
reforcando a importancia da discussao no contexto da formacéo e pratica da

Publicidade e Propaganda.



14

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Tendo em conta o tema deste trabalho, sendo ele representacdo de
corpos em comerciais da Natura veiculados no periodo de 2019 a 2021, é de
suma importancia discorrer sobre os elementos que constituem a tematica,
apresentados como: corpo, representacao, publicidade e comunicagcao da marca
Natura.

2.1 Corpo, representacao e estereotipo

Durante todo percurso histérico de diversas culturas e sociedades, as
nocdes de corpo se traduzem em diferentes pontos de vista. Como afirma Hoff
(2016), durante a Pré-histéria, o homem primitivo conseguiu fazer uma leitura do
préprio corpo e o representou, através das pinturas rupestres. Na Grécia antiga,
0s corpos eram esbeltos e bem definidos, e expostos durante os jogos olimpicos
e combate. Barbosa complementa (2011)* dizendo que os cidaddos eram livres
para alcancarem o corpo perfeito e depois expo-lo. Havia uma preocupacéo com
0 corpo masculino, e cabia aos homens se alimentarem adequadamente e se
manterem bem espiritualmente, uma vez que o corpo perfeito tinha relacdo com
a imagem e criacdo dos deuses. Quanto as mulheres, competia a elas a
reproducao e o cuidar da familia e do marido, sem preocupacéo com a perfeicdo
dos corpos.

Ja na Idade Média, de acordo com os autores Deus, Marins e Santiago
(2013)°, o ponto de vista a respeito do corpo estava relacionado a ideia de
pecado. Durante esse periodo, o sensual era condenado e houve uma

dissociacao do corpo belo. As mulheres eram desconsideradas, em se tratando

# Um olhar sobre o corpo: o corpo ontem e hoje. Disponivel em:
http://www.scielo.br/pdf/psoc/v23n1/a04v23nl.pdf Acesso em: 18 out. 2020

® As representacdes do corpo ao longo do tempo: seus discursos e suas construgdes. Disponivel
em: https://educere.bruc.com.br/CD2013/pdf/8185_5087.pdf. Acesso em: 18 out. 2020.


https://educere.bruc.com.br/CD2013/pdf/8185_5087.pdf
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de corpos perfeitos. Em 1490, durante o Renascimento, o corpo também é
representado. Nesse periodo o antropocentrismo é exaltado e, ilustrando a tese
de que o homem seria o centro do universo, Leonardo da Vinci estudou e
desenhou 0 Homem Vitruviano®.

Na era moderna, as noc¢des de corpo se assemelham com o atual, onde
o intuito € alcancar o padrdo de beleza imposto e ndo mais na expressao da
liberdade. Barbosa (2011) afirma que, com o surgimento das novas tecnologias
houve uma alteragdo na producédo, onde tudo passou a ser homogéneo. Para
ele, os conceitos de beleza e necessidades de consumo diminuiram no que diz
respeito a quantidade e qualidade das vivéncias do homem.

Na era contemporanea, o culto ao corpo se traduz de forma diferente, e
embeleza-lo de acordo com os padrdes estabelecidos pela sociedade torna-se
uma pratica comum. A sociedade imp&e o padréo de corpo perfeito e 0 mesmo
€ transmitido como um ideal a ser seguido, como representacdes. Ferreira (2006,
p. 131)’ complementa tal afirmacgado ao dizer que, “o corpo é pensado como uma
matéria indiferente, o simples suporte material para o sujeito, um objeto a
disposicéo que pode ser melhorado de acordo com as expectativas do seu dono,
e com isso, atender as exigéncias do mundo social”’. A presente monografia, ao
problematizar questbes relacionadas as representacbes de corpos na
publicidade, entende como de suma importancia para a sociedade discutir a
normalidade de corpos plurais.

De acordo com Sant’anna (2005, p.10), “o corpo nao cessa de ser
(re)fabricado ao longo do tempo”, ele é parte importante da historia do ser
humano, e suas representacdes estao presentes durante todo o percurso. De
acordo com Braga e Campos (apud MOSCOVICI, 2016, p. 85) “Uma
representacao fala tanto quanto mostra, comunica tanto quanto exprime [...] é
uma modalidade de conhecimento particular que tem por funcéo a elaboracao

de comportamentos e a comunicacdo entre individuos”. Em outras palavras, as

6 O Homem Vitruviano é um desenho produzido em 1490, por Leonardo Da Vinci. O desenho
demonstra as ideias de Marcus Vitruvios, famoso arquiteto da época. O homem vitruviano
representa o equilibrio da unido da matemética, arquitetura e filosofia, idealizando como seria a
beleza perfeita, com o devido equilibrio das proporcoes.

Disponivel em: https://www.historiadasartes.com/sala-dos-professores/o-homem-vitruviano-
leonardo-da-vinci/. Acesso em 18 out. 2020.

7 Os sentidos do corpo: cirurgias estéticas, discurso médico e saude publica. Disponivel em:
https://www.arca.fiocruz.br/bitstream/icict/4465/2/239.pdf;0S. Acesso em: 18 out. 2020


https://www.historiadasartes.com/sala-dos-professores/o-homem-vitruviano-leonardo-da-vinci/
https://www.historiadasartes.com/sala-dos-professores/o-homem-vitruviano-leonardo-da-vinci/
https://www.arca.fiocruz.br/bitstream/icict/4465/2/239.pdf;OS
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representagcbes sao uma forma das pessoas se comunicarem, e estas
processam a informagé&o cognitivamente de duas formas: atravées da objetivacéo
e da ancoragem.

Segundo Cabecinhas (apud MOSCOVICI, 2004)8, estes processos Sao
complementares. Objetivacdes séo representacdes criadas a partir de sentidos,
por exemplo, ao se dizer “corpo bonito”, o individuo monta em sua mente uma
imagem que represente esse conceito, a partir das referéncias acumuladas ao
longo da vida. Pode, entéo, representar o “corpo bonito” como um corpo esbelto,
magro, branco, sem cicatrizes e marcas de idade, musculoso. A objetivacéo é
baseada em esteredtipos criados na sociedade, € uma forma de partilhar
conhecimentos e, em contrapartida, pode criar representacdes negativas,
definindo padrdes da sociedade.

Ja ancoragem ocorre quando precisamos atribuir sentidos a uma
imagem. Para fazé-lo nos valemos de referenciais arquivados em nossa mente,
gue podem vir carregados de estereotipacdo. Assim, a0 vermos um corpo,
tendemos a qualifica-lo segundo nossos referenciais acumulados, podendo
incorrer em reforcos de padronizacdes e idealiza¢des ao classificar esse corpo
como “bonito”, “fora do padrao”, “corpo de homem, “corpo de mulher”.

As representacfes sociais estdo presentes em diferentes periodos
histéricos, bem como os estereétipos. De acordo com Brito e Bona (2014)° o
surgimento se deu através de interacdes sociais, entre grupos de diferentes
localizacdes geograficas, partindo da necessidade de identificar, ou mesmo
diferenciar estes individuos e grupos (apud AMOSSY; PIERROT, 2020). Bragalia
(2017) concorda com os autores anteriormente citados e diz que os estereotipos
séo ideias difundidas e compartilhadas coletivamente e se referem a uma visao
similar de determinado grupo sobre um individuo, por exemplo. Assim como o
exemplo citado anteriormente, relacionado ao corpo perfeito.

Os esteredtipos sdo ainda muito utilizados na publicidade e tendem a

ferir o respeito as individualidades e diversidade das pessoas. Utilizando o

8 CABECINHAS, Rosa. Representacdes Sociais, Relacdes Intergrupais e Cognicdo Social.
Disponivel em: https://www.scielo.br/j/paideia/a/v5LHgbW SsgTcDDy3XhrYVRv/?lang=pt.
Acesso em: 25 mar, 2021.

° Sobre a nocdo de esteredtipo e as imagens do Brasil no exterior. Disponivel em:
https://periodicos.ufpb.br/index.php/graphos/article/download/23725/13021/. Acesso em: 30 out.
2020.


https://periodicos.ufpb.br/index.php/graphos/article/download/23725/13021/
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conceito retirado do estudo feito pela plataforma Facebook juntamente com o
coletivo 65/10%°, “estereodtipos sdo as historias Gnicas que contamos sobre algo
ou alguém. Nao sdo sempre mentiras, mas sao representacdes limitadas,
preconceituosas e rasas”. Os estereotipos séo, entédo, formas de representar
individuos  encurtando historias. Estes facilitam o processo de
representatividade, entretanto, essa repeticdo tende a ser um problema. Ainda
de acordo com o estudo, “quando s6 conhecemos uma histéria sobre um grupo,
a tendéncia é s6 enxergarmos aquelas pessoas em um mesmo papel e lugar
social”.

De acordo com a plataforma Facebook e o coletivo 65/10, ha diversos
esteredtipos utilizados na midia, um exemplo € a visdo de que pessoas com
deficiéncia sdo sabias e inteligentes, ou herois. Afirmam ainda que séo
retratados como sabios que dao sempre bons conselhos, dificilmente retratados
com mal humor e tristeza, ou sdo modelos de pessoas que agem heroicamente.
Um exemplo disso no cinema seria o personagem chamado de Professor, dos
filmes X-Men. O personagem é visto como grande herdi, sabio e inteligente. Esta
visdo estereotipada é também preconceituosa e induz as pessoas a acreditarem
gue o ato herdico do individuo cadeirante, por exemplo, é conviver com a propria
deficiéncia.

A midia é capaz de difundir ideais de beleza que as pessoas buscam
alcancar e estas se tornam parte do nosso cotidiano (CASTRO, 2004). A autora
afirma que a midia é capaz de impor tendéncias. Os meios de comunicagao sao,
portanto, uma importante forma de propagar ideais e em se tratando de corpos
e representacdes sociais, ela € habil em induzir os individuos a opinides pré-

determinadas, estando sujeitas a mudancas.

Desta forma as representacdes sociais nascem, acontecem, se
constroem e se (re) constroem a toda a hora e a todo momento nos
atos comunicativos por referéncia aos contextos em que cada sujeito
se insere, sejam eles contextos sociais, temporais, -culturais,
contribuindo assim para o desenvolvimento dos processos que
propiciam e orientam quer 0s comportamentos quer as comunicacdes
gue se vao estabelecer. Falar de representagdo social enquanto

10 Dados, Diversidade e Representacao. Disponivel em:
https://www.facebook.com/business/news/dados-diversidade-e-representacao. Acesso em: 05
out. 2020.


https://www.facebook.com/business/news/dados-diversidade-e-representacao
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comunicacdo significa falar de objetos representados. (BRAGA,;
CAMPOS; 2016, p.88)

Para falar de corpo e suas representacfes € de suma importancia levar
em consideragdo seus desdobramentos. Como afirmam Louro, Felipe e Goellner
(2013), corpo ndo é apenas um emaranhado de musculos, terminagfes e
sensag0Oes, é também o seu entorno, sua historia, sua imagem, acessorios, e
mais importante, traduz a identidade do individuo. As representacdes acerca do
mesmo sao passiveis de mudanca, pensando na construcéo da identidade do
individuo, o corpo € parte significativa de sua histéria e assim como é capaz de
mudar ao longo dos anos, suas representacdes na sociedade também.

Louro, Felipe e Goellner (2013, p.41) dizem que, “podemos pensar no
corpo como algo que se produz historicamente, o que equivale dizer que 0 n0osso
corpo so pode ser produto do nosso tempo, seja do que dele conhecemos, seja
do que ainda esta por vir’. A sociedade, portanto, esta em constante mudanca,
bem como os individuos presentes nela e seus olhares a respeito de diversas
guestdes, como por exemplo, os corpos representados na publicidade atual.
Problematizar este padréo de corpo perfeito e estereétipos na publicidade é de
suma importancia para que a midia e sociedade mudem esta visdo. Cada
individuo é unico, assim como sua historia e identidade, e ndo ha como assumir

um padrédo, mas sim individualidades.

2.2 Representacédo do corpo na Publicidade

A publicidade e propaganda vem acompanhando diferentes periodos
histéricos mundiais, desde o0 seu surgimento. Antes mesmo dos primeiros
jornais, a propaganda ja existia boca-a-boca e segue se modificando, atualmente
de maneira on e offline. Por sua vez, o corpo tem sido representado durante todo
esse percurso de diferentes formas, uma delas é através de estereotipos
construidos pelos discursos e pecas publicitarias. Domingues (2016) afirma que

0 uso dos estereotipos na publicidade é uma forma de facilitar a aceitacdo dos



19

individuos em um grupo e auxilia 0s mesmos a se reconhecerem, através de
semelhancas observaveis. E de grande importancia salientar que esta estratégia
€ também capaz de promover reforcos negativos, como crencas estigmatizantes,
preconceituosas e discriminatorias.

Villaca (2007) explica que a partir da década de 80 amplia-se a
exploracdo dos corpos esteticamente perfeitos na publicidade, definidos por
musculos, e foram estes que influenciaram os corpos nus e sempre jovens Vistos
frequentemente nas representacfes, durante os anos 90. Apds esse periodo, a
publicidade buscou entédo representar os corpos de acordo com os padrdes da
sociedade, idealizando também esse estilo de vida e abordando o culto ao corpo.

Culto ao corpo é aqui definido como um conjunto de praticas e
cuidados - quase rituais - despendidos ao corpo, que tém como
preocupagéo principal a maior aproximagéo possivel de um padrdo de
beleza estabelecido socialmente, que coloca a pele clara, os cabelos
lisos, as formas retilineas e a magreza como ideais de corpo belo, ndo
se resumindo, portanto, a pratica de atividade fisica, mas envolvendo
consumo de cosméticos, alimentos da linha diet, acessoérios e outros.
(CASTRO, 2004, p.17)

Anteriormente, de acordo com Freire e Oliveiral!, as pecas publicitarias
gue representavam mulheres, por exemplo, estavam associadas a retratos das
mesmas em situacdes de submissao, relacionando-as com tarefas domésticas,
imagens erotizadas de seus corpos ou através de representacdes de beleza
idealizados. A respeito desse mesmo assunto, Baudrillard (2010) complementa
ao dizer que em se tratando da publicidade moderna ha uma separacao entre o
modelo masculino e o feminino que ainda demonstra a supremacia masculina
passada através de geracoes.

Felerico (2018, p.220) argumenta que o corpo € um dos maiores objetos
de consumo atualmente. Partindo desse argumento, nota-se que é comum na
publicidade haver representacdes de corpos ainda muito estereotipados. Para

exemplificar tal afirmacéo, a plataforma Facebook em parceria com o coletivo

11 Representacdes do Feminino na Publicidade: estere6tipos, rupturas e deslizes. Disponivel em:
https://biblat.unam.mx/es/revista/chasqui-quito/articulo/representacoes-do-feminino-na-
publicidade-estereotipos-rupturas-e-deslizes. Acesso em: 16 out. 2020.


https://biblat.unam.mx/es/revista/chasqui-quito/articulo/representacoes-do-feminino-na-publicidade-estereotipos-rupturas-e-deslizes
https://biblat.unam.mx/es/revista/chasqui-quito/articulo/representacoes-do-feminino-na-publicidade-estereotipos-rupturas-e-deslizes
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65/10, fez um levantamento? em 2019 mapeando os esteredtipos presentes na
publicidade, demonstrando que até mesmo representacdes de diferentes corpos

assumem um padrdo na midia.

Na contemporaneidade, vale lembrar que as representacdes de corpos
diferentes ganham lugar na midia em decorréncia de necessidades
econdbmicas e mercadolégicas, o que pode ser entendido como
tentativa de a midia administrar as contraindica¢gfes sociais negando
as estruturas assimétricas de poder em nossa sociedade.
(CARRASCOZA; CASAQUI; HOFF, 2010, p.212)

As relagdes sociais possuem uma influéncia significativa nas producdes
publicitarias, estas podem interferir e influenciar o cotidiano social. A publicidade
pode ser caracterizada como um ente de socializacao, isto €, capaz de auxiliar
na construgdo do individuo, bem como a cultura em que o mesmo esta inserido,
a sociedade, familia e grupos sociais. Domingues (2016) afirma que a
publicidade € capaz de disciplinar o individuo, modificando comportamentos,
atitudes e até mesmo escolhas, entretanto, a partir da propria reflexdo do

individuo em questéo.

A mensagem publicitaria tende a interferir nos acontecimentos e
tendéncias da sociedade, permeando no imaginario dos individuos e
condicionando-os a visdes de mundo pretendidas pelo enunciador.
Assim, os anuncios falam com a sociedade, colocando-se como
narrativa eloquente da realidade social e sensibilizando a todos que
sdo alcancados pelo discurso, para a compra, mas, principalmente,
para a mensagem em si. (SILVA ; COVALESKI, 2018, p. 3)

Segundo Verissimo (2008), a publicidade deixou de ser apenas
informacional, passando para algo capaz de influenciar o individuo de diferentes
formas, tanto no aspecto comportamental, quanto no estimulo de desejos e do
inconsciente humano. Kotler (2012) complementa tal argumento ao dizer que,
nos ultimos 60 anos, o marketing deixou de ser centrado no produto, como visto
no marketing 1.0, para centralizar no consumidor, visto no marketing 2.0.
Atualmente, segundo o autor, a publicidade esta voltada para o marketing 3.0,
4.0 e 5.0, onde os discursos sao voltados ao ser humano, utilizando marketing

digital e tecnologia, avancando nas inovacdes e formas de demonstrar que as

12 Dados, Diversidade e Representacao. Disponivel em:
https://www.facebook.com/business/news/dados-diversidade-e-representacao. Acesso em: 05
out. 2020.


https://www.facebook.com/business/news/dados-diversidade-e-representacao
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pessoas sao Unicas, respeitando suas particularidades e buscando atender suas
necessidades. A presente pesquisa concorda, portanto, com Kotler e Verissimo.
Percebe-se atualmente que o funcional ja ndo € mais o foco na publicidade,
alterando assim para o sugestivo, cujo foco € demonstrar como determinado
produto ou servi¢o ajudard o individuo na procura por melhor qualidade de vida.
Ha, portanto, uma alteracdo também nas representacées do corpo de acordo

com essa perspectiva.

Nos anos de 1990, o cenario midiatico apresenta corpos contrarios aos
padrdes de beleza, apontando para uma possivel transformacéo no
discurso publicitario. O corpo diferente comeca a ser representado [...] O
corpo diferente, apesar de aparecer de maneira timida, provoca,
sutilmente, o surgimento da diversidade no fazer publicitario, dando voz
aos diferentes que precisam ser representados. (HOFF, 2016, p.68)

A presenca de corpos dissidentes!® na publicidade brasileira vem
aumentando nos ultimos anos, as discussdes acerca de visibilidade e
representatividade do corpo diferente tem se tornado conteudo importante no
fazer publicitario. Movimentos de empoderamento e ativismo séo pautas atuais
gue ganham vez e voz devido a mudancas politicas e sociais, como por exemplo
a Lei de Igualdade Racial'** que entrou em vigor no Brasil em 2010, possibilitando
melhor entendimento da populacéo a respeito destas discussdes e determinando
direitos igualitarios a populacdo negra e combate a intolerancia étnica.

Neste contexto, as pessoas tém discutido e valorizado marcas que
ressignificam e demonstram a diversidade no cenario midiatico, o que tem
provocado mudancas na narrativa publicitaria. Apoiando-se nas afirmativas de
Kotler e Hoff, percebe-se que as marcas continuam ressignificando seus
discursos e modificando suas formas de abordagem em diferentes tematicas,

uma delas € em relacdo aos corpos representados na midia. Para Hoff (2016)

13 De acordo com estudo proposto, entende-se por corpos dissidentes os que rompem o padrdo
cisgénero, jovem, branco, magro e atlético. Sendo dissidentes corpos relacionados a grupos
sociais invisibilizados e/ou discriminados na publicidade, tendo como exemplo: idosos,
homossexuais, gordos e deficientes.

Disponivel em: https://www.facebook.com/business/news/dados-diversidade-e-representacao.
Acesso em: 05 out. 2020.

14 Lei n° 12.228, de 20 de julho de 2010. A lei garante a populagdo negra a efetivacdo da
igualdade de oportunidades, a defesa dos direitos étnicos individuais, coletivos e difusos e o
combate a discriminacéo e as demais formas de intolerancia étnica.
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estes discursos sdo convocadores que, tanto promovem o ideal de corpo
perfeito, quanto a aceitagdo e respeito as singularidades e individualidades,
representando os corpos como eles realmente séo.

Le Breton (2012) diz que o corpo tem sido alvo de holofotes para a critica,
gue vem utilizando a tematica para uma luta em prol da libertagédo individual,
buscando modificar valores ultrapassados. O autor complementa ainda ao dizer,
“as praticas e os discursos que surgem propdem ou exigem uma transformagao
radical das antigas representacoes sociais” (2012, p. 10). Concordando com as
afirmacdes anteriores, € notavel que o corpo vem sendo tema de inimeras
discussodes, e a publicidade também vem buscando demonstrar o corpo real dos
individuos, sendo entédo, ndo padronizado. Ainda concordando com Le Breton, o
corpo é um lugar de inclusdo que deveria unir os individuos, apoiando-os em
suas individualidades, e ndo os excluindo a partir delas, através de padrdes
idealizados.

Os atuais consumidores procuram marcas que 0S representem e
modifiguem seus discursos, apostando na diversidade. Sendo assim, “em
tempos de ressignificacéo das esferas da producao e difusdo de mensagens por
parte dos consumidores, a resposta do publico tem sido rapida e alcanca
proporgdes significativas para a imagem da marca” (CRUZ, 2016, p. 10). Como
exemplo de mudanca no discurso publicitario, a marca Skol em 2017 mudou o
discurso em duas campanhas veiculadas que comecaram com imagens antigas
rasgadas e um narrador em off dizendo: “Essas imagens fazem parte do nosso
passado. O mundo evoluiu e a Skol também. E isso ndo nos representa mais”*°.
As imagens rasgadas nos andncios eram compostas por corpos femininos
objetificados.

Considerando a diversidade como foco de negécio, a marca Quem
Disse, Berenice?, promove em seus comerciais representacdes de corpos
diferentes, bem como liberdade de género e feminismo. No setor da moda, a
C&A demonstra ser um exemplo de marca que apoia e aborda a diversidade de

corpos e igualdade, através de seu catalogo digital e comerciais veiculados.

15 Skol assume passado machista e ressalta a importancia de evoluir. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/03/09/skol-assume-passado-
machista-e-ressalta-a-importancia-de-evoluir.html. Acesso em: 16 out. 2020.


https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/03/09/skol-assume-passado-machista-e-ressalta-a-importancia-de-evoluir.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/03/09/skol-assume-passado-machista-e-ressalta-a-importancia-de-evoluir.html
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2.3 Comunicacao da marca Natura

A empresa Natura surgiu no ano de 1969, fundada por Luiz Seabra e no
comeco era somente uma loja na Oscar Freire, em Sao Paulo. Décadas depois,
a marca expandiu para diferentes regides do Brasil, adotando uma estratégia
diferente: fechando a loja fisica, modificando para venda direta e criando novas
linhas de seus produtos. Atualmente a marca conquistou lugar significativo em
se tratando de cosméticos no Brasil e vem crescendo também em outros paises

da América Latinal®.

Figura 1: Unidade Natura Cajamar: Sdo Paulo-SP

(Fonte: www.natura.com.br)’

De acordo com o site Cosmética'®, a Natura ocupa lugar significativo no
ranking dos 20 maiores fabricantes de cosmético e beleza do mundo, ficando em
14° lugar entre as mais sustentaveis do mundo, no ano de 2018. De acordo com
o site, ainda no mesmo ano, a Natura ficou em 2° lugar em se tratando de venda
direta, a frente da marca Mary Kay. O ranking considera diferentes setores, nao
focando apenas em cosméticos e beleza.

Ainda de acordo com dados retirados do site institucional da marca, a
Natura adota como slogan “Bem estar bem”, assumindo em sua comunicagao

uma preocupacdo com o bem estar dos individuos e demonstrando em seus

16 Nossa Historia. https://www.natura.com.br/a-natura/nossa-historia. Acesso em: 11 out. 2020.
17 Disponivel em: www.natura.com.br. Acesso em: 14 out. 2020.

18 Natura ganha posicdes no ranking global. Disponivel em:
http://mww.cosmeticanews.com.br/leitura.php?id=949. Acesso em: 24 out. 2020.


http://www.natura.com.br/
https://www.natura.com.br/a-natura/nossa-historia
http://www.natura.com.br/
http://www.cosmeticanews.com.br/leitura.php?id=949
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comerciais o respeito a diversidade. A marca se propde a tornar o mundo um
lugar melhor. Seus produtos e fabricas ndo agridem o meio ambiente, de acordo
com a marca, e sua organiza¢ao assume praticas sustentaveis, além de viabilizar
projetos sociais, culturais e socioambientais, bem como o Instituto Natura focado
na educacéo.

A Natura vem sendo considerada empresa modelo em se tratando de
responsabilidade social e sustentabilidade. Em 2019 a Organizacao das Nac¢bes
Unidas (ONU) reconheceu a marca'® com o prémio mais importante do mundo
guanto a empresas com zero emissao de carbono neutro, o Prémio UN Global

Climate Action Award.

De acordo com pesquisas, a Natura é percebida como uma empresa
ética, responsavel e inovadora, que conseguiu transformar,
efetivamente, a Responsabilidade Social em uma oportunidade de
negocios e em direcdo a inovacdo tecnolégica e mercadolégica. A
empresa criou valor para seus clientes, funcionarios e consultores e
estabeleceu uma rede de relacionamentos formais com o conjunto de
stakeholders. (AMERICO; TALAVEIRA; FREDERICO; RODRIGUES,
2012)%°

Contradizendo as afirmacfes anteriores, no ano de 2010 a revista O
Estad&o?! divulgou o caso em que a Natura foi multada em R$ 21 milhdes de
reais, pelo Ibama, devido a exploracéo de recursos naturais de forma irregular.
A marca se posicionou informando que recorreria. De acordo com as
informacdes, foram 64 autos de infracBes em diferentes anos. A noticia afirma
gue um dos processos se refere a biopirataria, em que a Natura é acusada de
nao compensar os indigenas ashaninka pelo fruto explorado a partir do
conhecimento da etnia.

Apés a polémica instalada, a marca recorreu e de acordo com o portal

Amazoénia Noticia e Informacgdo??, a Justica Federal no Acre inocentou a Natura

1 Natura ganha prémio mais importante de mudancas climaticas do mundo.
https://www.abcdoabc.com.br/abc/noticia/natura-ganha-premio-mais-importante-mudancas-
climaticas-mundo-89422. Acesso em: 08 out. 2020.

20 Comunicacdo, Marketing e Responsabilidade Social: O caso natura. Disponivel em:
http://www.revistas.usp.br/signosdoconsumol/article/view/49981. Acesso em 11 de out. 2020.

21 Orgdo ambiental multa Natura em R$ 21 milhGes. Disponivel em:
https://www.estadao.com.br/noticias/geral,orgao-ambiental-multa-natura-em-r-21-milhoes-imp-
,639296. Acesso em: 08 out. 2020.

22 Justica federal inocenta Natura da acusacdo de biopirataria no Acre.
http://amazonia.org.br/2013/05/justi%C3%A7a-federal-inocenta-natura-da-


https://www.abcdoabc.com.br/abc/noticia/natura-ganha-premio-mais-importante-mudancas-climaticas-mundo-89422
https://www.abcdoabc.com.br/abc/noticia/natura-ganha-premio-mais-importante-mudancas-climaticas-mundo-89422
http://www.revistas.usp.br/signosdoconsumo/article/view/49981
https://www.estadao.com.br/noticias/geral,orgao-ambiental-multa-natura-em-r-21-milhoes-imp-,639296
https://www.estadao.com.br/noticias/geral,orgao-ambiental-multa-natura-em-r-21-milhoes-imp-,639296
http://amazonia.org.br/2013/05/justiça-federal-inocenta-natura-da-acusação-de-biopirataria-no-acre/#:~:text=O%20processo%20se%20arrastava%20h%C3%A1,com%20elevado%20poder%20de%20hidrata%C3%A7%C3%A3o
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da acusacdo de exploracdo indevida de recursos naturais. A noticia
complementa ainda que a sentencga do juiz encarregado do caso inocentou a
Natura da acusacao de apropriacdo do conhecimento dos ashaninka ou de
demais tribos, informando que h& diversas pesquisas e livros que descrevem as
propriedades do fruto explorado, mas que a marca teria que indenizar 0s
ashaninka com 15% dos lucros obtidos. Essas informacdes lancam
guestionamentos em relacao a responsabilidade social e sustentabilidade que a
marca tanto explora em sua comunicacao.

Sabe-se que o valor da marca se da principalmente devido ao
posicionamento abordado e percepcdo que o publico tem dela. Segundo a
pesquisa realizada pela plataforma Mundo Marketing?®, a Natura busca alinhar
suas estratégias a sua comunicacao. A pesquisa afirma ainda que o branding da
marca assume uma sintonia entre seu propésito, cultura e atitudes.

A matéria do Mundo do Marketing também explica que antes mesmo dos
conceitos de autenticidade, relacionamento e sustentabilidade serem
posicionamentos essenciais, a Natura ja trabalhava com a ideia de que nao
deveria haver padrbes de beleza estereotipados. A empresa busca gerar
experiéncias e empoderamento.

Nota-se, portanto, que embora as estratégias de marketing da marca
possam ser vistas com eficacia, ainda ha efeitos que contradizem este discurso.
A marca, ainda que tenha sido inocentada quanto as acusacfes de exploracao
indevida de recursos naturais, teve que indenizar os povos ashaninka devido a
apropriacdo do conhecimento dos mesmos, gerando indagacbes quanto a
correlacdo com as comunidades extrativistas que a marca comunica em seus
discursos como um de seus propdsitos e identidade, bem como sua relacédo de
transparéncia, que ndo aparece em se tratando da remuneracdo a estas
comunidades.

A busca pela humanizacdo tem sido foco de inlUmeras marcas e a

Natura, através de comerciais com foco no apelo emocional, demonstra essa

acusa%C3%A7%C3%A30-de-biopirataria-no-
acre/#:~:text=0%20processo%20se%20arrastava%20h%C3%A1,com%20elevado%20poder%
20de%20hidrata%C3%A7%C3%A30. Acesso em: 08 out. 2020.

23 @) Jeito Natura de pensar, agir e engajar. Disponivel em:
https://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/marca/20442/o-jeito-natura-de-pensar-agir-
e-engajar.html. Acesso em: 11 de out. 2020.


http://amazonia.org.br/2013/05/justiça-federal-inocenta-natura-da-acusação-de-biopirataria-no-acre/#:~:text=O%20processo%20se%20arrastava%20h%C3%A1,com%20elevado%20poder%20de%20hidrata%C3%A7%C3%A3o
http://amazonia.org.br/2013/05/justiça-federal-inocenta-natura-da-acusação-de-biopirataria-no-acre/#:~:text=O%20processo%20se%20arrastava%20h%C3%A1,com%20elevado%20poder%20de%20hidrata%C3%A7%C3%A3o
http://amazonia.org.br/2013/05/justiça-federal-inocenta-natura-da-acusação-de-biopirataria-no-acre/#:~:text=O%20processo%20se%20arrastava%20h%C3%A1,com%20elevado%20poder%20de%20hidrata%C3%A7%C3%A3o
https://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/marca/20442/o-jeito-natura-de-pensar-agir-e-engajar.html
https://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/marca/20442/o-jeito-natura-de-pensar-agir-e-engajar.html
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tendéncia. Como afirma Perez (2004), a Natura utiliza do préprio nome como
evocador a fim de propagar seus produtos e a propria identidade. Ainda de
acordo com a autora (2004, p.52), “a Natura assume caracteristicas humanas,
como, por exemplo: “Natura traz para vocé..” As metonimias estdo muito
presentes: “Eu s6 compro Natura”, nesse caso, Natura ndo se refere a empresa,
mas aos produtos (metonimia do produtor pelo produto)”.

A Natura ndo se comunica apenas através de suas falas em diferentes
pecas, mas também através de sua identidade. Como afirma Perez, o simbolo
iconografico utilizado pela marca é uma flor e sua forma arredondada expressa
suavidade, feminilidade e organicidade, por exemplo. Além das cores em
degradé, do amarelo ao laranja e vermelho que buscam traduzir a sensacao de

movimento, além de remeter a natureza e alegria.

Figura 2: Simbolo iconografico da Natura

Nnatura

(Fonte: www.natura.net)?*

No decorrer dos anos a marca buscou estar em constante
ressignificacdo, demonstrada principalmente através das mudancas de slogans.
De acordo com matéria publicada pela plataforma Meio e Mensagem?®, a Natura
ja adotou o slogan “beleza ndo tem idade”, “verdade em cosmética” e “bonita
de verdade”. Durante os ultimos anos, a marca deixou de usar ‘o mundo € mais
bonito com vocé” passando para “bem estar bem”, atual slogan.

Ainda de acordo com a reportagem da plataforma Meio e Mensagem,

atualmente a comunicacdo da Natura é gerida por duas agéncias: Africa e

24 Disponivel em: www.natura.net. Acesso em: 14 out. 2020.
25 Natura: Fiel a sua esséncia. Disponivel em: https://marcas.meioemensagem.com.br/natura-
fiel-a-sua-essencia/. Acesso em: 08 out. 2020.


http://www.natura.net/
https://marcas.meioemensagem.com.br/natura-fiel-a-sua-essencia/
https://marcas.meioemensagem.com.br/natura-fiel-a-sua-essencia/
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DPZ&T. A agéncia Africa comecou sendo responsavel pela comunicacio
institucional da Natura e posteriormente assumiu determinadas linhas de
produtos (Ekos, Tododia, Una, Aquarela, Faces, Chronos e datas promocionais),
enquanto a DPZ&T é responsavel pela parte de perfumaria (linha Sou, Natura
Naturé, Amé, Mamée e Bebé).

Ainda conforme informacdes da plataforma, em 2015, quando a agéncia
Africa assumiu a conta da marca junto a DPZ&T, langou a campanha “Viva sua
beleza viva” que questionou os padrbes de consumo impostos pela sociedade,
demonstrando sua preocupacdo e respeito as individualidades. A campanha
tornou-se um marco, pela énfase na ideia de que as pessoas podem ser como
desejarem e pela critica, narrada por Arnaldo Antunes, utilizando ainda modelos
sem maquiagem, retirando o batom e mostrando mulheres de diferentes

caracteristicas fenotipicas.

Figura 3: Campanha “Viva sua beleza viva”

(Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=DIh-EGFt-Ns)?®

Tendo esclarecido a trajetéria do corpo e suas representacdes na
histéria da humanidade, bem como o conceito de esteredtipo, é possivel
compreender como se deram as representacées do corpo, como se fazem
presentes na midia e sociedade atual e como nos afetam, criando padrées na
sociedade, sendo estes inexistentes, como visto durante a fundamentacéo
tedrica. Estudar ainda a comunicacao da marca Natura e sua trajetoria, auxilia a

desvendar e perceber se as representacdes dos corpos visibilizados atualmente

26 Natura — Viva sua beleza viva. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DIh-EGFt-
Ns. Acesso em: 08 out. 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=Dlh-EGFt-Ns
https://www.youtube.com/watch?v=Dlh-EGFt-Ns
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nos comerciais da marca podem ser considerados diferentes, e demonstram a
diversidade e individualidades, fugindo assim, de um padrao corporal marcado

por estereotipos.
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3. METODOLOGIA

Na presente monografia 0s procedimentos metodologicos serao
trabalhados por meio da determinacao do tipo de pesquisa a ser realizada, sua
abordagem, o método de coleta de dados a ser empregado, a constituicdo do
corpus e o método de andlise que sera utilizado para realizar o estudo desses
materiais.

Considerando o objetivo desta pesquisa, entende-se que o estudo sera
descritivo de abordagem qualitativa, uma vez que busca desvendar quais corpos
sdo visibilizados nos comerciais da Natura veiculados no periodo de 2019 a 2021
e se 0os mesmos podem ser considerados diferentes do modelo imposto
atualmente como padréo pela sociedade ocidental.

Nesta monografia, para organizacdo dos comerciais que constituem o
corpus, o método adotado foi o documental. O corpus € formado por trés
comerciais veiculados em Tv aberta e no canal oficial da Natura no YouTube,
sendo um de 2019 (Natura — Sou mais que um rotulo), um de 2020 (Novo
Essencial Mirra — Essencial € poder ser) e outro de 2021 (Natura Tododia — Sinta
de corpo inteiro com as fragrancias de Natura Tododia).

O comercial Sou mais que um rétulo?’, publicado no ano de 2019 e tem
30 segundos. Neste comercial aparecem dezoito mulheres com corpos distintos,
todas usando roupas de cor neutra, todas vestindo top, blusa e calcinha ou
shorts. A narracdo comeca com a Cléo Pires falando sobre rotulos e suas
constantes mudancas e de como a linha Todo Dia ajudaria nestas mudancas do
corpo. Outras mulheres presentes no comercial continuam a narracao a partir da
fala da Cléo Pires, uma delas € a cantora Isa, que fecha a narracao encerrando

o comercial.

2 Natura - Sou mais que um rétulo. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=ilAP9ZUMB8yg. Acesso em: 14 out. 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=iIAP9ZUM8yg
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Figura 4:Take do filme publicitario Sou mais que um rétulo

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=ilAP9ZUM8yg

O comercial Novo Essencial Mirra — Essencial é poder ser?® tem 30
segundos e foi veiculado no ano de 2020. A peca traz o modelo Marcelo Lima e
a ex modelo Ana Claudia Michels em locais distintos. O comercial comec¢a com
a narracao off dizendo “dos maiores desafios, nascem as conquistas mais
preciosas”, apos aparece o modelo falando brevemente sobre como sua vida
mudou ao “conquistar as passarelas”, depois em outro ambiente, aparece a ex
modelo falando rapidamente porque deixou a carreira de modelo. Este comercial
encerra mostrando, durante a narracao off, o novo perfume Essencial Mirra, nas

versdes masculino e feminino.

Figura 5: Take do filme publicitario para o Novo Essencial Mirra — Essencial € poder ser

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=o0cm65cKB6g|

O comercial Sinta de corpo inteiro com as fragrancias de Natura Tododia

29 foi veiculado no ano de 2021 e tem trinta segundos de duragdo. A peca

2%  Novo Essencial Mirra — Essencial é poder ser. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=ocm65cKB6gl. Acesso em: 14 out. 2020.

29 Natura Tododia — Sinta de corpo inteiro com as fragrancias de Natura Tododia. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=bQG7aMztDnl. Acesso em: 14 mar. 2021.


https://www.youtube.com/watch?v=iIAP9ZUM8yg
https://www.youtube.com/watch?v=bQG7aMztDnI
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apresenta trés mulheres em locais distintos, comeg¢ando por uma mulher sentada
na cama, ela se inclina e pega o hidratante Natura Tododia ao som da musica
“Dancin Days”. Durante o comercial, as trés mulheres aparecem dangando ou
passando o produto no corpo, cada uma com uma fragrancia diferente, enquanto
aparecem frases como “Celebre o seu corpo”, para convidar o publico a

conhecer e sentir o corpo através do hidratante Natura Tododia.

Figura 6: Take do filme publicitério para o Natura Tododia — Sinta de corpo inteiro
com as fragrancias de Natura Tododia

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=bQG7aMztDnl

3.1 Método de analise

O método de analise adotado nesta monografia € a analise de contetdo.
Bardin (apud DUARTE; BARROS, 2006) estruturou este método de analise em
cinco etapas: organizacao; codificacdo; categorizacdo; inferéncia e tratamento
informatico. Considerando a estruturacdo do método, de acordo com Bardin, a
etapa de organizacdo foi realizada na presente monografia durante a
constituicdo do corpus, onde foram organizados 0S comerciais que serao
analisados na busca pela resposta a questao problema da pesquisa.

Na segunda fase é definida a unidade de registro e seu contexto. Neste
estudo os corpos representados nos comerciais da Natura veiculados no periodo
de 2019 a 2021 constituem a unidade de registro e o contexto € a narrativa
audiovisual da marca Natura que visa, por meio desses comerciais, divulgar seus

produtos ao consumidor brasileiro.


https://www.youtube.com/watch?v=bQG7aMztDnI
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7

Durante a terceira etapa da estruturacdo de Bardin é realizada a
categorizacao da unidade de registro. Neste estudo foram definidas os corpos
gue serao analisados a partir das seguintes categorias:

a) Caracteristicas fenotipicas observaveis do corpo: descricdo de
elementos como cor da pele, cor dos olhos, sexo, estatura, peso, tipo de cabelo
e idade;

b) Forma de apresentacdo do corpo: descricdo da vestimenta,
acessorios, presenca de maquiagem, presenca de tatuagem ou cicatriz;

c) Cenario em que 0 corpo aparece: descricdo do lugar e atividade
realizada no mesmo.

d) Fala: descricdo do que diz cada personagem.

Portanto, no presente projeto o corpo sera analisado a partir das
caracteristicas fenotipicas, descrevendo como ele é, como aparece, 0 cenario
em que aparece, 0 que faz e o que diz, nos comerciais selecionados pela
pesquisadora.

Na quarta etapa da analise de contetdo séo feitas as inferéncias a partir
dos dados coletados. Estas dizem respeito a conclusdo do projeto, a partir da
descricdo dos corpos presentes nos comerciais serdo feitas inferéncias
respondendo a questdo problema desta monografia, no caso, se ha realmente

corpos diferentes nos comerciais veiculados pela marca no periodo proposto.
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4. ANALISE DO CORPUS

4.1 Comercial 2019 - Sou mais que um rotulo

O comercial Sou mais que um rotulo® foi publicado no canal da marca
em 2019 e tem 30 segundos. Neste comercial ndo ha presenca de homens,
aparecem dezoito mulheres usando roupas intimas. A narracdo comeca com a
voz da Cléo Pires, falando sobre rétulos e suas constantes mudancas e de como
a linha Todo Dia ajudaria nestas mudancas do corpo. Outras mulheres presentes
no comercial continuam a narracao a partir da fala da atriz, uma delas é a cantora
Isa, que fecha a narragao encerrando o comercial. Nota-se como som de fundo
instrumentos de percussao, acompanhando toda a peca.

Segue o roteiro do comercial, elaborado por esta pesquisadora, para
melhor organizacdo do material de analise. Na sequéncia sdo apresentadas as

tabelas com a analise da peca.

30 Natura - Sou mais que um rétulo. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=ilAP9ZUMB8yg. Acesso em: 14 out. 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=iIAP9ZUM8yg

Tabela 1 - Roteiro Comercial 2019 — Sou mais que um rétulo
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Take de llustracéao

Audio

Video

Take 1

natora

Tododia

Abre com musica
instrumental em
percussao.

Narradora off: Ser mulher
é ter que desafiar rotulos.

(Imagem de todas as mulheres
juntas).

Entra imagem de corpos com
adesivos escritos.

Narradora off: Nés somos
muito mais que uma
defini¢ao.

Entra mulher branca de peso
normal e cabelos ondulados,
mostrando o brago como sinal de
forca. Todas as outras mulheres,
em segundo plano, fazendo o
mesmo gesto.

Narradora off: Somos
mutaveis.

Cena em que aparecem cOrpos
de mulheres com adesivos e

mulher de cabelo crespo
platinado, negra, caminhando
pelo espaco.
Narradora off: Somos Enquadramento  de mulher
muitas. branca de cabelo crespo
castanho, com membro
amputado.

Personagens juntas:
Nunca uma!

Aparecem todas as mulheres na
cena falando a frase.

Take 6

Narradora off: Natura
Tododia nos acompanha
de perto.

Aparecem novamente corpos de
mulheres com adesivos de
rotulos. Logo apos, mulheres
alinhadas lado a lado.
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Narradora personagem: E
sabe que se mudamos a
nossa pele também muda.

Cena em que aparecem trés
mulheres caminhando rumo a
camera, com a harradora,
personagem loira, de cabelos
ondulados e olhos castanhos.
Apbés esta cena volta para
imagens de corpos com adesivos.

Narradora off: Por isso
preparou um grande
lancamento.

Enguadramento da influenciadora
Alexandra Gurgel.

Take 9

Narradora off: Uma linha de
produtos para essa pele
qgue é igual a gente: vive
mudando.

Na sequéncia aparecem cenas de
corpos com adesivos, mulheres
em uma fila, mulheres sentadas
nos objetos do espaco e outras
deitadas.

Enquadramento da atriz Cleo
Pires parada, sorrindo. Todas as
mulheres paradas atras dela.

Take 10

#SouMaisQueUmRotglo

Cantora lza: N&o cabe
nunca em um Unico rétulo.

Aparece a cantora lza. Apés a
fala, a cantora se vira e vai ao
encontro das demais mulheres
que estao atras dela. Elas sorriem
e se cumprimentam.

Aparece a logo e slogan da
Natura.
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Tabela 2 — Caracteristicas Fenotipicas

Sexo, idade e cor da pele: foi possivel observar a presenca de 18 corpos, todos de mulheres. Destes
corpos, considera-se que: 10 aparentam ter entre 20 e 30 anos e 8 mulheres aparentam ter entre 31 e
40 anos. Considera-se que ha 7 mulheres de pele branca, 3 de pele parda, 4 morenas, 3 negras e 1 de

pele amarela.

Cor dos olhos e cabelos: devido ao angulo da camera, foi possivel identificar a cor dos olhos de 11
mulheres, sendo 1 mulher de olhos azuis e 10 de olhos castanhos. Quanto aos cabelos, 6 mulheres
possuem cabelo liso, 5 cabelos crespos, 4 apresentam cabelo ondulado e 3 cabelos cacheados. Dentre
estas mulheres, identificou-se que 12 possuem cabelo castanho, 2 cabelo platinado, 2 cabelos loiros,

1 cabelo rosa e 1 cabelo ruivo.

Estatura3! e peso®’: Os corpos apresentados aparentam ter, em sua maioria, estatura média (1,60).
Trés mulheres aparentam ser mais altas que as demais (+ de 1,60). Percebe-se que os corpos presentes
no comercial, em sua maioria, ndo apresentam tracos de sobrepeso. Outros 4 corpos podem ser

identificados com tragos de sobrepeso.

Tabela 3—-Forma de Apresentacéao

Maquiagem e acessdrios: todas as mulheres estdo usando maquiagem leve, estilo nude, sem presenca
de batom. E possivel identificar somente 1 mulher (cantora lza) usando acessério, brincos simples com

uma pedra.

Presenca de tatuagem e cicatriz: foi possivel perceber a presenca de tatuagem no corpo de 5
mulheres. Destas, foi possivel identificar o desenho em duas: flores, folhas e um passaro. O angulo da
camara ndo permitiu identificar qual a tatuagem das outras 3 mulheres. Uma das mulheres na qual é
possivel identificar o desenho da tatuagem é a influencer Alexandra Gurgel, que possui cabelo
cacheado, olhos castanhos e nota-se o traco de sobrepeso. Nota-se somente 1 mulher com membro

amputado (perna direita)

Vestimenta: todas as mulheres usam roupas intimas. Percebe-se que had 10 mulheres vestindo top e 8

mulheres vestindo blusas. Destas mulheres, 12 estdo vestindo calcinha modelo hot pant e 1 usa short,

31 No Brasil, a estatura média da mulher é de 1,60m, enquanto o homem é de 1,70m. S3o consideradas
baixa, mulheres de até 1,50m, e o homem de 1,60m. Acima de 1,70m para a mulher é considerado
estatura alta. Para os fins descritivos deste estudo, serd adotado o termo média estatura para corpos que
apresentem ter 1,60. Baixa estatura para os que aparentarem menos de 1,60. Os corpos que aparentarem
1,70 ou mais serdo considerados altos.

Disponivel em: https://www.unimed.coop.br/web/erechim/viver-bem/pais-e-filhos/estatura-por-idade.
Acesso em: 27 mar, 2021.

32 Nesta monografia, em relagdo ao peso, os corpos serdo descritos considerando apenas tracos de
sobrepeso ou sem sobrepeso, conforme observagado da pesquisadora.


https://www.unimed.coop.br/web/erechim/viver-bem/pais-e-filhos/estatura-por-idade
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aparentemente tecido gorgurinho. As vestimentas sdo todas de cor neutra, préoximo a tons de pele

nude. Todas estdo descalgas.

Tabela 4 — Cenério e Fala

Descri¢ao do lugar: a cena se passa em um estudio fechado. Compode a cena as mulheres e alguns
objetos de forma geométrica, que em alguns momentos do video sao utilizados como banco em que
as mulheres se sentam. N3ao ha presenca de tapetes. Luzes brancas iluminam o espago, dando a

percepcdo de que a a¢do acontece durante o dia.

Atividade: as personagens, todas mulheres, realizam as seguintes atividades no ambiente em que as
cenas se desenvolvem: retiram adesivos com palavras estereotipadas de seus proprios corpos;
mostram o brago (biceps), aparentemente como sinal de for¢a; caminham pelo espaco e em dire¢do
a camera, sobem e se deitam nos objetos que compdem o ambiente. Estas a¢les sdo realizadas

coletivamente, apenas em um momento é possivel ver apenas uma mulher caminhando pelo espaco.

Fala: durante a peca hd narracdao em off de vozes de mulheres, com timbres diferentes. H4d também
duas narradoras personagem. Todas as mulheres aparecem primeiramente em uma cena do
comercial dizendo: “Nunca uma”. Em seguida, a primeira narradora personagem é uma mulher
branca, de olhos castanhos, cabelo loiro ondulado. Esta narradora diz: “e sabe que se mudamos, a
nossa pele também muda”. Apds, aparece mais uma narradora personagem fechando o comercial, a
cantora lza, mulher negra, cabelo crespo, castanho, olhos castanhos, usando brincos. A cantora fecha

a narracdo dizendo: “ndo cabe nunca em um Unico rétulo”.

Pensando a partir da problematica desta pesquisa, que questiona se 0s
corpos visibilizados atualmente nos comerciais da Natura podem ser
considerados diferentes, o comercial Sou mais que um roétulo respondeu que ha
presenca de corpos considerados diferentes, ao incluir 11 mulheres que fogem
aos padrdes de beleza: 3 mulheres com tracos de sobrepeso, dentre estas,1
apresenta cabelo castanho crespo e 1 apresenta tatuagens; 3 negras, dentre
estas, 1 tem o cabelo platinado; ha ainda 1 mulher branca com cabelo ruivo; 1
morena com o0s cabelos rosa; 1 mulher branca com membro amputado e cabelo
crespo e 3 com presenca de tatuagem.

Nota-se, ainda, que nesta peca publicitaria as vestimentas parecem

apresentar um padrao, uma vez que todas estdo usando roupas intimas de cor
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neutra, além da maquiagem nude sem presenca de batom, todas estarem
descalcas e apenas uma dentre todas usar brincos. As luzes brancas e o espaco
em que se desenrolam as cenas permaneceram da mesma cor durante toda a
peca, 0 que passa também uma ideia de padrdo, devido a apresentacdo dos
corpos a partir da presenca de ambiéncia, gestualidade e vestimenta de maneira
padronizada, ainda que eles apresentem marcas de diferenca.

A fala das narradoras personagens presentes no comercial demonstram
ainda unido e forca, uma vez que estas aparecem dizendo que néo estdo so0s,
gue a pele muda juntamente com cada uma, e que elas ndo se encaixam em
apenas um rétulo. Ainda analisando o comercial, as mulheres caminham pelo
espaco, sobem nos objetos, deitam no chao, etc, estas acdes demonstram
liberdade.

As mulheres presentes na peca fogem ao padrao idealizado pela
sociedade, representado por mulher branca, jovem, de cabelos lisos, sem tragcos
de sobrepeso e sem marcas na pele. O comercial conta com a presenca de trés
mulheres conhecidas na midia: a atriz Cleo Pires, mulher branca feminista que
defende a liberdade sexual; a influencer ativista Alexandra Gurgel, morena com
tracos de sobrepeso que batalha contra a gordofobia; e, por ultimo, a cantora e
compositora Iza, mulher negra feminista que levanta a bandeira do antirracismo.
Estas mulheres apresentam corpos distintos e reforcam o respeito a diversidade
gue a marca deseja comunicar no comercial. Entretanto, das 18 mulheres
presentes neste comercial, 7 sdo modelos de corpos magros, cabelo liso,
brancas, sem marcas de cicatriz e tatuagens, o que € contrario a ideia da marca

em nao apresentar padrées de corpos.

4.2 Comercial 2020 — Novo Essencial Mirra: Essencial é poder ser

O comercial Novo Essencial Mirra: Essencial ¢ poder ser®® tem 30
segundos e foi veiculado no ano de 2020. A peca traz o modelo Marcelo Lima e

a ex-modelo Ana Claudia Michels falando sobre a mudanca de vida que

33 Novo Essencial Mirra; Essencial é poder ser. Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=ocm65cKB6gl. Acesso em: 14 out. 2020.
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experimentaram. O comercial encerra mostrando o novo perfume Essencial

Mirra, nas versdes masculino e feminino.

Segue abaixo o roteiro do comercial e na sequéncia sao apresentadas

as tabelas com a analise da peca.

Tabela 5 - Roteiro Comercial 2020 — Novo Essencial Mirra: Essencial é poder ser

Take de llustracao

Auddio

Video

Take 1

DO
i DRES
[

NASCEM :
AS CONQUISTAS .
MAIS e . ol

PRECIOSAS.

Abre com musica de fundo
(O Carimbador Maluco:
queira, basta ser sincero e
desejar profundo, vocé
serd capaz de sacudir o
mundo...).

Narradora off: Dos
maiores desafios nascem
as conquistas mais
preciosas.

Imagem da logo da Natura, ap6s
aparecer explosdo em cor de
ouro. Ap6s aparece no canto
esquerdo da tela a frase “Dos
maiores desafios nascem as
maiores conquistas”.

Narrador personagem
(Marcelo Lima): Eu sai do
Rio Vermelho, na Bahia, e
ganhei as passarelas.

Aparece o modelo Marcelo Lima,
vestido formalmente com terno
na cor bege escuro, sorrindo e
andando pelo espaco,
aparentemente um escritério.

Entra imagem da embalagem,
do novo perfume Essencial
Mirra.

Take 3

Narradora personagem
(Ana Claudia Michels):
Larguei a carreira de
modelo pelo sonho de ser
médica.

Aparece Ana Claudia Michels
trajando um vestido formal
longo, na cor rosa com detalhes
brilhantes. Ana aparece sentada
em uma poltrona,
aparentemente em uma sala
aberta, olhando para a camera.

Entra imagem da embalagem do
perfume novo Essencial Mirra.

Take 4

Narradora off: A cultuada
mirra do oriente se une a
inédita mirra brasileira
para acessar o seu poder.

Imagens do perfume, fogo e
mirra em pé e casca de uma
arvore.
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Enquadramento da Ana Claudia
sentada sorrindo, apés Marcelo
Lima sorrindo para a camera.

Take 5 Narradora off: Novo Aparecem o0s frascos dos
Essencial Mirra, essencial | perfumes novo Essencial Mirra,
€ poder ser. Natura. fechando a peca com a imagem
da logo da marca, juntamente
com a frase “A casa de
perfumaria do Brasil”.

Tabela 6 — Caracteristicas Fenotipicas

Sexo, idade e cor da pele: apenas os 2 corpos dos modelos aparecem no comercial. O corpo masculino
aparenta ter entre 20 e 30 anos, ja a modelo parece ter entre 31 e 40 anos. A mulher tem pele branca

e o homem é de pele negra.

Cor dos olhos e cabelos: o homem tem olhos pretos e a mulher, verdes. Quanto aos cabelos, o homem

apresenta cabelo preto crespo e a mulher apresenta cabelo loiro liso.

Estatura e Peso: Os corpos apresentados aparentam ter estatura alta e sdo magros.

Tabela 7 — Forma de Apresentacéo

Maquiagem e acessorios: o homem nao apresenta presenca de maquiagem, ja a mulher estd com

maquiagem leve, usando batom nude. Ambos ndo utilizam acessérios.

Presenca de tatuagem e cicatriz: as vestimentas dos modelos ndo permitiram notar a presenca de

tatuagem ou cicatrizes nos corpos.

Vestimenta: ambos estdo com roupas de gala. O homem esta usando terno na cor bege escuro. A

mulher usa vestido rosa claro com detalhes brilhantes. Ndo é possivel identificar os calgados.
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Tabela 8 — Cenario e Fala

Descrigdao do lugar: nas cenas do modelo Marcelo Lima o local parece ser um escritério, todo em
madeira e lustres de cristal, objetos estilo retr6. O local em que aparece a ex-modelo Ana Claudia
Michels parece ser a sala de uma casa, com mdveis também retro e detalhes em madeira e lustres de
cristal. Compde a cena mdveis em madeira e cores neutras em tons neutros, alguns utilizados em
alguns momentos para se sentarem, como poltronas. Nas cenas onde aparece o modelo Marcelo
Lima, as luzes sdo quentes e fechadas, tons escuros dourados prevalecem, dando a impressdo de ser
noite. Nas cenas da Ana Claudia, os espagos sdo abertos com luzes mais claras, mas nao sendo possivel

distinguir se é dia ou noite.

Atividade: no ambiente em que as cenas do Marcelo se desenvolvem, o modelo caminha dentro do
gue parece ser um escritorio, encosta na parede com as maos nos bolsos e senta girando em uma
cadeira de couro. Nas cenas da Ana, ela faz poses enquanto esta sentada. Aparece sentando em uma

poltrona e depois no chao. Estas agGes sao realizadas individualmente.

Fala: uma narradora off, com voz firme, abre o comercial dizendo:  Dos maiores desafios, nascem as
conquistas mais preciosas”. Na sequéncia Marcelo Lima aparece dizendo: “Eu sai do Rio Vermelho na
Bahia e ganhei as passarelas”. Logo depois, Ana Claudia Michels diz: “Larguei a carreira de modelo

pelo sonho de ser médica”.

O comercial Essencial Mirra: Essencial é poder ser, demonstra a
diversidade somente quanto a cor da pele e cabelos, ao apresentar o modelo
Marcelo Lima, e quanto a idade da ex-modelo Ana Michels. As demais
caracteristicas, como: a cor dos olhos da Ana, sua cor de pele e cabelos, os
corpos magros sem a presenca de tatuagens ou cicatriz, ndo apresentam tragcos
de representacao de corpos diferentes, pelo contrario, reforca tragcos do corpo
considerado modelo.

Na peca publicitaria, nota-se a presenca de maquiagem na mulher, que
estd usando batom nude, diferentemente do homem, que ndo aparenta estar
usando maquiagem. Ambos estdo usando vestimentas que demonstram
glamour, ela com vestido rosa com brilho e ele com terno bege escuro.

O modelo Marcelo anda pelo espaco que, nas cenas, aparenta ser um

escritorio. Ele também é apresentado sentado, escorando na parede e sorrindo.
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J& Ana aparece em um espago aberto e em uma sala, em ambos ela esta
sentada fazendo poses para a camera.

Luzes brancas e amarelas, espaco glamuroso com méveis em madeira
e couro e grandes lustres ressaltam a ideia de sofisticagdo e riqueza. A peca faz
crer que esse glamour no qual os modelos estéo inseridos foi conquistado devido
a serem como séo, pela beleza de cada um. Esta ideia de conquista presente no
comercial € ainda reforcada com a assinatura da campanha “essencial € poder
ser”’. Embora Marcelo e Ana sejam de cor de pele diferentes suas caracteristicas
corporais também trazem marcas de estereotipacdo, pois sdo corpos altos e
magros cuja mensagem da peca reforca que sendo assim eles conseguiram

alcancar diversas conquistas importantes em suas carreiras.

4.3 Comercial 2021 — Natura Tododia - Sinta de corpo inteiro com as

fragrancias de Natura Tododia

O comercial Natura Tododia - Sinta de corpo inteiro com as fragrancias
de Natura Tododia 3 foi veiculado no ano de 2021 e tem trinta segundos de
duracdo. A peca apresenta trés mulheres em locais distintos, comecando por
uma mulher sentada na cama, ela se inclina e pega o hidratante
Natura Tododia ao som da musica “Dancin Days”. Durante o comercial, as trés
mulheres aparecem dancando ou passando o produto no corpo, cada uma com
uma fragrancia diferente, enquanto aparecem frases como “Celebre o0 seu
corpo”, para convidar o publico a conhecer e sentir o corpo através do hidratante
Natura Tododia.

Abaixo segue o roteiro do presente comercial, em busca de uma melhor
compreensao dos dados a serem analisados. Na sequéncia, estédo as tabelas de

andlise do comercial.

34 Natura Tododia — Sinta de corpo inteiro com as fragrancias de Natura Tododia. Disponivel
em: https://www.youtube.com/watch?v=bQG7aMztDnl. Acesso em: 10 mar, 2021.


https://www.youtube.com/watch?v=bQG7aMztDnI
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Tabela 9 - Roteiro Comercial 2021 — Natura Tododia - Sinta de corpo inteiro com as

fragréncias de Natura Tododia

Take de llustracao

Audio

Video

Take 1

Abre com musica de fundo
(Dancin Days: E leve com
vocé, seu sonho mais
louco. Quero ver seu
corpo, livre, leve e solto.).

N&o ha narracdo, apenas
musica.

Imagem da logo da Natura,
junto a Tododia. Ao fundo
aparece uma mulher sentada
na beirada da cama, em um
guarto. A mulher pega o creme
hidratante e passa em seu
ombro, apos leva o pulso até o
rosto para sentir sua
fragrancia.

Take 2
L

\SeuEorpo s6 precisa de um convite para sentir.
¥ | \ J
| -
! f

!
!

Ainda sem presenca de
narracao, somente
musica.

Ainda com a mesma mulher, a
camera mostra a cortina do
quarto balancando com o vento
e 0 quarto se transforma, entra
frase centralizada na tela “Seu
corpo sO precisa de um convite
para sentir”. Aparecem
projecbes nas paredes de
panos vermelhos balancando
com o vento. O quarto é
tomado pela luz vermelha e a
mulher aparece em pé,
dancando, acompanhando a
musica.

Take 3

Apenas som da musica.

Imagem da segunda mulher
pegando o hidratante natura e
colocando nas maos. Vemos
ela se olhando no espelho e
passando o creme na barriga.

&
e
Celebre seu col :
LN
m

Segue com a musica.

A segunda mulher, ao passar o
creme em sua barriga, aparece
em seu quarto uma projecao de
agua azul. A agua é refletida
nas paredes do quarto e a
mulher parece gostar do
momento. Sobre a tela,
aparece a frase no canto
esquerdo: “Celebre seu
corpo”.
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Take 5 Segue com a musica.

W
«com as fragrancias, reendentes GQN("“ que delxam
| -

X

—

Aparece uma terceira mulher,
passando creme Natura nas
pernas, sentada no tapete da
sala de casa. Aparece a frase
centralizada na tela: “Com os
cremes surpreendentes de
Natura Tododia que deixam
sua pele firme e ultra macia.
Também na tela aparece um
selo escrito:” Nutricdo
prebiotica”. Nesse momento,
aparece na sala uma projecéo
de montanhas com um por do
sol, e a mulher curtindo aquele
momento.

As outras 2 mulheres também
aparecem em cortes rapidos,
cada uma curtindo seu
ambiente transformado ap6s
sentirem as fragrancias dos
cremes corporais.

Narracdo  off: Natura
Tododia. A cada fragrancia
um novo jeito de sentir o
seu corpo.

Entra novamente a primeira
mulher sorrindo e sentindo o
cheiro da fragrancia em seu
pulso, enquanto entra narracao.

O comercial termina com oito
embalagens de Natura Tododia,
de diferentes fragrancias, e a
logo da marca com a assinatura:
0 mundo é mais bonito com
VOCE.

Tabela 10 — Caracteristicas Fenotipicas

Sexo, idade e cor da pele: o comercial apresenta os corpos de 3 mulheres. Duas mulheres aparentam
ter entre 20 e 30 anos, sendo que a primeira que aparece no comercial aparenta ter entre 31 e 40

anos. Na peca é possivel notar que ha 1 mulher de pele parda, 1 de pele branca e 1 de pele negra.

pele preta, olhos verdes e o cabelo crespo na cor castanho.

Cor dos olhos e cabelos: a primeira mulher a aparecer no comercial tem os olhos e os cabelos

castanhos cacheados. A segunda, tem os olhos castanhos e o cabelo ruivo ondulado. J4 a terceira tem

Estatura e Peso: Os corpos apresentados aparentam ter estatura média, sendo que 2 corpos

apresentam tragos de sobrepeso, sendo estes a segunda e terceira mulher presente no comercial.
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Tabela 11 — Forma de Apresentacéo

Maquiagem e acessodrios: a primeira e terceira mulher no comercial ndo apresentam presenca de
maquiagem e batom, ja segunda mulher, ruiva, apresenta maquiagem colorida, usando batom nude.
A primeira mulher, de cabelos cacheados, estd usando corrente fina de ouro. A mulher ruiva estd
usando brincos de argola pequenos rente as orelhas. Jd& a terceira mulher ndo utiliza nenhum

acessorio.

Presenca de tatuagem e cicatriz: a primeira mulher, de cabelos cacheados, apresenta uma tatuagem
no pulso e brago, ndo é possivel identificar os desenhos. As demais ndao apresentam tatuagem. Em

nenhuma das mulheres é possivel notar presenca de cicatriz.

Vestimenta: a mulher de cabelo cacheado estd usando um vestido sem mangas, simples, na cor
branca. A mulher ruiva esta usando roupas intimas na cor nude. A ultima mulher, de cabelo crespo,
estd usando uma blusa de tecido leve na cor branca e calcinha de tom préximo ao de sua pele. A

primeira e terceira mulheres estdo descalgas, ja a mulher ruiva nao é possivel identificar.

Tabela 12 — Cenéario e Fala

Descri¢do do lugar: as cenas da primeira modelo se passam em seu quarto e é possivel identificar a
cama, abajour, comoda, espelho e cadeira ao lado da porta. As cores sao quentes, luzes amarelas e
velas aromaticas no espacgo, cena acontece durante o dia. As cenas da segunda modelo se passam
aparentemente também em seu quarto, é possivel identificar uma cOmoda, espelho e janela. Nesta
cena é possivel identificar a presenca de luzes brancas e cores frias no espaco em tons de azul,
aparentando ser dia. As cenas com a Ultima modelo se passam em sua sala, é possivel observar o sofa
com as almofadas, o tapete, vasos com plantas no ambiente, janelas e persianas, quadros nas paredes
e abajour. Neste Ultimo espaco, notam-se luzes amarelas e brancas, prevalecendo cores quentes,

aparentando ser dia.

Atividade: nas cenas da primeira mulher ela estd sentada passando o hidratante nos ombros, ela sorri
e danga também no espaco. Nas cenas da segunda modelo, ela passa o creme hidratante da Natura
em sua barriga e também sorri, curtindo o espago. Nas Ultimas cenas com a terceira mulher, ela esta
sentada passando o hidratante Natura, depois ela inclina a cabeca para tras e abre os olhos, sorrindo.

Estas acGes sdo realizadas individualmente.

Fala: uma narradora off, com voz firme, fecha o comercial dizendo: Natura Tododia. A cada fragrdncia

um novo jeito de sentir o seu corpo.
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O comercial Natura Tododia - Sinta de corpo inteiro com as fragrancias
de Natura Tododia, trouxe trés mulheres com corpos distintos. E possivel notar
a diversidade através dos cabelos, pois uma tem o cabelo cacheado castanho,
uma tem o cabelo ruivo ondulado e outra tem cabelo castanho crespo e olhos
verdes. Duas tém tracos de corpo com sobrepeso. A mulher de cabelo cacheado
apresenta tatuagem e idade entre 31 e 40 anos, diferente das demais. Este
comercial se assemelha ao analisado anteriormente, Sou mais que um rotulo
(2019), em que € possivel perceber o empoderamento feminino e a busca por
aceitacao dos corpos.

A presenca de acess0rios quase imperceptiveis, as vestimentas leves e
neutras, o ndo uso de calgados, as luzes em cada ambiente, as a¢des que cada
mulher realiza nas cenas, como passar o hidratante, dancar, curtir as sensacoes
e sorrir, além do local em que estes corpos aparecem, mostra cada um em sua
esséncia natural, cada mulher aparentemente em sua casa. As cores presentes
nos locais e as projecdes que aparecem, ilustram a fala presente no comercial

de mostrar formas diferentes de sentir o corpo, a partir de cada fragrancia.
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CONCLUSAO

Este estudo foi realizado com a intencdo de que, analisando o0s
comerciais da marca Natura, se pudesse buscar resposta para a seguinte
pergunta problema: Os corpos visibilizados atualmente nos comerciais da Natura
podem ser considerados diferentes?

A andlise dos comerciais Sou mais que um rétulo (2019), Novo Essencial
Mirra: Essencial é poder ser (2020) e Natura Tododia - Sinta de corpo inteiro com
as fragrancias de Natura Tododia (2021), permitiu compreender que as pecas
deram visibilidade para corpos diferentes dos padrbes impostos. Esses corpos
apresentam tracos de sobrepeso, com diferentes tons de pele, cor de cabelo e
textura, cor dos olhos, bem como corpo amputado e com tatuagens. Houve ainda
a presenca de mulheres com idade acima do considerado jovem, e um corpo de
homem negro.

Analisando tracos corporais, foi possivel notar maior visibilidade de
corpos diferentes, mas ainda sendo possivel observar a presenca de corpos
estereotipados em dois dos trés comerciais analisados, sendo estes o comercial
Sou mais que um rétulo (2019) e o Novo Essencial Mirra: Essencial é poder ser
(2020). Estes corpos estereotipados presentes no comercial um e dois sao:
mulher branca, cabelo liso e corpo magro. A diferenca entre eles € apenas
guanto a cor dos olhos, cabelo e idade da mulher presente no comercial dois,
em relacdo as mulheres do comercial um.

A presente pesquisa confirmou parcialmente a primeira hipétese, sendo
esta: os corpos de homens e mulheres visibilizados nos comerciais podem ser
considerados diferentes, pois apresentam caracteristicas fora do padrao
culturalmente imposto pela sociedade ocidental. Nota-se que esta hipétese foi
parcialmente confirmada ao trazer homem e mulheres para as pecas
publicitarias, entretanto, aparece somente um homem negro (modelo Marcelo
Lima) no comercial Novo Essencial Mirra, de 2020. As demais caracteristicas
fenotipicas presentes neste comercial reforcam ainda a presenca de
esteredtipos, ao apresentar modelos de corpo padrao.

O estudo confirmou a segunda hip6tese desta monografia, que inferiu

que os corpos visibilizados nos comerciais da Natura, ainda que fossem corpos



48

considerados diferentes do modelo imposto atualmente como padrdo pela
sociedade ocidental, também demonstrariam a representagcdo de corpos
estereotipados, provavelmente pela marca estar ainda passando por um
momento de travessia, tentando avancar para a representacdo de corpos
diversificados de homens e mulheres, mas ainda com raizes presas aos
estereotipos de padronizacdo corporal. Percebe-se que esta hipbtese foi
confirmada, pois os trés comerciais analisados deram visibilidade a corpos com
diferentes caracteristicas fenotipicas, como dito anteriormente.

Foi possivel notar ainda que outra hipétese também foi confirmada, a
gue sinalizava que havia presenca maior de corpos de mulheres do que de
homens nos comerciais analisados, o que refor¢a o quanto, no Brasil, o corpo de
mulher é socialmente mais exposto e representado do que o corpo do homem,
mesmo quando a pauta é o corpo diferente, ndo estereotipado.

Percebe-se nos comerciais analisados que a inferéncia para maior
numero de corpos femininos relaciona-se aos produtos anunciados, ao contexto
da comunicagcao. Em dois comerciais se anuncia hidratante para o corpo, produto
marcado nas pecas como sendo para o publico feminino. O comercial em que 0
homem aparece anuncia um perfume que tem versdo masculina. Entende-se,
entdo, que os comerciais reforcam a questdo de que ha formas especificas de
cuidado do corpo para homens e para mulheres, refor¢co de padrdes de género.
Mulheres usam perfume e hidratante. Homens somente perfume. Nao ha
diversidade nessa representacao.

Nota-se, no comercial Sou mais que um rétulo (2019), a valorizacao de
mulheres com corpos considerados reais e com diferentes caracteristicas
fenotipicas, transmitindo autenticidade e empoderamento. As ac¢les realizadas
por elas, ao andarem pelo espaco, deitarem no ch&o, subirem nos objetos
demonstram liberdade. A peca publicitaria utiliza os produtos da marca como
algo que auxilia as mulheres a se sentirem mais independentes e empoderadas.
A peca confirma a hipétese de que o comercial visibiliza corpos diferentes, ao
utilizarem a presenca de mulheres com diferentes biotipos, evidenciando a
representacdo da diversidade de corpos, contando ainda com mulheres
conhecidas na midia, como a cantora lza, a atriz Cléo Pires e a influencer

Alexandra Gurgel, vistas como mulheres fortes que provocam mobilizagcdo ao
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aparecerem expondo seus pontos de vista referente a diversos assuntos sociais
e vistos como polémicos, como gordofobia, sexo e racismo.

Comparando o comercial Sou mais que um rétulo (2019), com o Novo
Essencial Mirra: Essencial é poder ser (2020), nota-se uma diferenca
significativa de abordagem. Nota-se que ha sim a presenca de corpo diferente,
mas também h& de corpo estereotipado, confirmando a hipétese apresentada
anteriormente